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3ΠΕΡΙΛΗΨΗ
Η παρούσα εξετάζει το θέμα της Επωνυμίας (Branding of health services) των 
υπηρεσιών υγείας και ειδικότερα στα νοσοκομεία. Η εργασία δομείται σε δυο κύρια 
μέρη. Το πρώτο μέρος αφορά την βιβλιογραφικά επισκόπηση που αποτελείται από το 
δεύτερο και  τρίτο κεφάλαιο. Το δεύτερο μέρος της εργασίας αφορά το εμπειρικό 
τμήμα της διπλωματικής εργασίας και περιλαμβάνει  το τέταρτο και πέμπτο 
κεφάλαιο. Αναλυτικότερα, το πρώτο κεφάλαιο παρουσιάζει τις θεωρητικές
επισημάνσεις της Επωνυμίας, εννοιολογικούς προσδιορισμούς καθώς και σχέσεις 
μεταξύ των βασικών ερμηνευτικών εννοιών της Επωνυμίας. Το τρίτο κεφάλαιο 
εστιάζει στη διαχειριστική αναγκαιότητα της υιοθέτησης της διοικητικής πρακτικής 
της Επωνυμίας σε επιχειρήσεις, οργανισμούς και ειδικότερα στις υπηρεσίες Υγείας. 
Στο ερευνητικό μέρος, και ειδικότερα στο τέταρτο κεφάλαιο παρουσιάζεται η 
μεθοδολογία της έρευνας, τα ερευνητικά ερωτήματα που τέθηκαν καθώς και το 
δείγμα της έρευνας. Στη συνέχεια, στο πέμπτο κεφάλαιο, γίνεται η στατιστική 
ανάλυση και αξιολόγηση των αποτελεσμάτων της. Τέλος ακολουθούν τα 
σημαντικότερα ευρήματα και συμπεράσματα από την εκπόνηση της εργασίας, καθώς 
και σημειώνονται υποδείξεις για περαιτέρω έρευνα και περιγράφονται οι τυχόν 
περιορισμοί της έρευνας.
Λέξεις κλειδιά: Επωνυμία, μάρκα, φήμη, οργανισμοί υγείας
4Abstract
The present study examines the issue of Branding of health services and more 
specifically, the importance of branding in hospitals. This thesis is structured in two 
main parts: the theoretical part and a practical/research presentation part.
The theoretical part, embodied in the first, second and third chapters reviews 
existing literature regarding the area of the research and explores current trends in 
branding of health services. Thus, the first and the second chapter cites the theoretical 
insights of Branding, the existing concepts as well as relations between the basic 
interpretative concepts of Branding; the third chapter focuses on the necessity for the 
management to adopt the administrative practices of Branding in enterprises, 
organizations and particularly in health services. The practical part i.e. the fourth and 
fifth chapter, presents the results of the research performed as part of this thesis. Thus 
the fourth chapter includes the research methodology, the detailed questionnaire and 
the demographic details; and the fifth chapter, contains the statistical analysis and 
evaluation of the results obtained. 
Finally, in the sixth chapter the most important findings in the form of 
conclusions are presented, as well as recommendations for further research and 
descriptions of any possible research restrictions.
Keywords: Brand name, brand personality, health care, brand equity
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9ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1-Εισαγωγή
Στο ιδιαίτερα ανταγωνιστικό και δυναμικό περιβάλλον, αυτού του τομέα της 
υγείας, οι ισχυρές σχέσεις ασθενών αποτελούν τη βάση για την μελλοντική 
βιωσιμότητα των παρόχων υπηρεσιών υγείας. Καθώς τα νοσοκομεία, οι γιατροί και 
άλλες εγκαταστάσεις υγειονομικής περίθαλψης αγωνίζονται για τους ασθενείς, ο 
ανταγωνισμός στον κλάδο της υγειονομικής περίθαλψης αναμένεται να ενταθεί 
περαιτέρω. Αυτή η συμπεριφορά έχει γίνει ακόμη πιο προφανής, καθώς οι οργανισμοί 
της υγειονομικής περίθαλψης πιέζονται να αυξήσουν τα έσοδά τους ενώ ταυτόχρονα 
προσπαθούν να μειώσουν το κόστος (Berry, Mirabito & Berwick, 2004). Παρόλο που 
μέχρι σήμερα, έχει πραγματοποιηθεί πληθώρα ερευνών όσο αναφορά το μάρκετινγκ 
στον τομέα της υγειονομικής περίθαλψης, οι έρευνες πρέπει να συνεχιστούν, 
ιδιαίτερα στον τομέα της διαχείρισης του μάρκετινγκ καθώς οι πιέσεις αναμένεται να 
αυξηθούν περαιτέρω εξαιτίας σειράς παραγόντων, όπως οι τεχνολογικές εξελίξεις, οι 
απαιτήσεις πελατών και το απαιτούμενο κόστος (Raheem, Nawaz, Fouzia &
Imamuddin, 2014. Lee Chen, Chen & Chen, 2010).
Οι οργανισμοί υγειονομικής περίθαλψης αναζητούν νέες ευκαιρίες επιβίωσης 
και βελτίωσης ώστε να παραμείνουν βιώσιμοι και ανταγωνιστικοί. Είναι κοινώς 
αποδεκτό ότι υπάρχουν ισχυρές σχέσεις μεταξύ της εικόνας της μάρκας (brand
name), της ποιότητας των υπηρεσιών, της ικανοποίησης του πελάτη και της 
επανάληψης της υπόσχεσης. Όλες αυτές οι σχέσεις χρησιμεύουν ως καταλύτες για 
την προώθηση μελλοντικών σχέσεων εξυπηρέτησης (Sener, 2014. Haskar, Kumar, 
Subhashini, Reddy & Satyanarayana 2012. Fischer, 2014). 
Ωστόσο, υπάρχει ανάγκη για ακριβέστερες μελέτες σχετικά με τον τρόπο με 
τον οποίο οι οργανισμοί υγειονομικής περίθαλψης «απεικονίζονται» στους ασθενείς 
τους. Η επιτυχία ενός οργανισμού εξαρτάται από το πόσο καλά μπορεί να 
«αφουγκραστεί» τις ανάγκες και να ικανοποιήσει τις  επιθυμίες των πελατών του 
(Nanda, Telang & Bhatt, 2012. Koch, Breland, Nash & Cropsey, 2011).
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Σκοπός της Διπλωματικής Εργασίας
Το αυξανόμενο χάσμα μεταξύ των συστηματικών απαιτήσεων των πελατών 
της υγειονομικής περίθαλψης και των βασικών επιδόσεων των νοσοκομείων οδηγεί 
σε αυξανόμενη ανησυχία για την κατανόηση των αναγκών των ασθενών / 
καταναλωτών και των οικογενειών των ασθενών. Στην πραγματικότητα, δεδομένης 
της ανθρωπιστικής φύσης των υπηρεσιών υγείας, η ικανοποίηση των ασθενών  στην 
υγειονομική περίθαλψη δεν είναι μόνο σημαντική για τη διαρκή κερδοφορία ή 
επιβίωση του νοσοκομείου, αλλά και για αυξημένη αποτελεσματικότητα και 
αποδοτικότητα και για καλύτερα αποτελέσματα θεραπείας (Baalbaki & Samih, 2012).
Σκοπός της παρούσης έρευνας είναι να εξετάσει εάν μπορεί η επωνυμία
(branding) μέσα από τη διαδικασία ενίσχυσης και ισχυροποίησης του ονόματος ενός 
νοσηλευτικού ιδρύματος να διαδραματίσει σημαντικό ρόλο κατά τη διαδικασία 
επιλογής των παρεχόμενων υπηρεσιών από τον ασθενή ή χρήστη καθώς και να 
εξετάσει την επίδραση της αντιλαμβανόμενης αξίας στην τελική αντίληψη των
ασθενών και χρηστών των σχετικών υπηρεσιών. Για τις ανάγκες της εργασίας 
πραγματοποιήθηκε ποσοτική έρευνα με χρήση ερωτηματολογίου σε 319 ασθενείς του 
νοσοκομείου Γενικού Νοσοκομείου Θεσσαλονίκης (Γ.Ν.Θ.) «Παπαγεωργίου» με 
σκοπό την μελέτη των αντιλήψεων των ασθενών και τελικών χρηστών των 
υπηρεσιών του νοσοκομείου σχετικά πάντοτε με την Επωνυμία (Brand Name) 
«Γ.Ν.Θ. Παπαγεωργίου».
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2- Η ΕΝΝΟΙΑ ΤΗΣ ΜΑΡΚΑΣ-
ΕΠΩΝΥΜΙΑΣ (BRAND NAME)
2.1. Ορισμοί για τη Μάρκα  (brand name)
Οι ορισμοί για τη μάρκα έχουν αλλάξει μέσα στο χρόνο, αφού αλλάζουν 
παράλληλα πολλά γύρω από το πώς τούτη γίνεται αντιληπτή και ποιος θεωρείται ότι 
είναι ο ρόλος της, αναφορικά με την αγορά και τον καταναλωτή. Σύμφωνα με την 
Αμερικανική Ένωση του Μάρκετινγκ (ΑΜΑ –American Marketing Association, 
1960), μάρκα είναι ένα όνομα, ένας όρος, ένα σύμβολο, σχέδιο ή σημάδι (mark) ή και 
ένας συνδυασμός αυτών, που εντοπίζει ένα προϊόν διαφοροποιώντας το από τον 
ανταγωνισμό και δηλώνοντας την προέλευσή του και τον ιδιαίτερο χαρακτήρα του. Η 
αξία και η σημασία μιας μάρκας δεν αναδεικνύονται μέσα από ένα τόσο περιγραφικό 
ορισμό, ως άλλωστε δείχνουν και οι παρακάτω τοποθετήσεις. 
Για τον Kevin Lane Keller (2008), η ίδια η μάρκα είναι προϊόν σχεδιασμού 
που προσαρτάται σε ένα άλλο προϊόν, υπηρεσία ή εταιρία. Ρόλος της είναι να τα 
διαφοροποιεί από τα ανταγωνιστικά τους τα οποία ικανοποιούν τις ίδιες ανάγκες. 
Ξεπερνώντας όμως την «περιγραφική προσέγγιση» της μάρκας, ο Keller γράφει ότι 
αυτό που κατ’ ουσία διαφοροποιεί μια μάρκα από ένα προϊόν είναι το συνολικό 
άθροισμα των αντιλήψεων και των συναισθημάτων των καταναλωτών για τα 
χαρακτηριστικά του προϊόντος, για το όνομα της μάρκας και ό,τι τούτο 
αντιπροσωπεύει την ίδια την εταιρία που διακινεί τη μάρκα στην αγορά. Η μάρκα 
είναι ένα σύνολο η αξία του οποίου ξεπερνά κατά πολύ το άθροισμα των μερών του. 
Μια γέφυρα ανάμεσα στο παρελθόν και στο μέλλον. Ένα σύνολο από ιδιαίτερα 
χαρακτηριστικά με τα οποία φορτίζεται ένα προϊόν, υπηρεσία ή επιχείρηση και τα 
οποία συνθέτουν την ιδιαίτερη ταυτότητά του (Maxian, 2013).
Αυτά τα χαρακτηριστικά είναι, εν τέλει, που φέρνουν τη διαφοροποίηση σε 
σχέση με τον ανταγωνισμό. Σε παρόμοιο μήκος κύματος, η Stegemann (2006) σε 
άρθρο της σημειώνει ότι η μάρκα είναι ουσιαστικά η υπόσχεση του πωλητή να 
παραδώσει χαρακτηριστικά, προνόμια και υπηρεσίες στον καταναλωτή. Είναι μια 
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εγγύηση ποιότητας και συνέπειας. Αναγνωρίζοντας τη συμβολική πολυπλοκότητα 
της μάρκας, θεωρούν ότι τούτη λειτουργεί σε τέσσερα διαφορετικά επίπεδα 
νοήματος.
Έτσι, μια μάρκα σχετίζεται με : 
∑ Συγκεκριμένα χαρακτηριστικά και ιδιότητες του προϊόντος.
∑ Συγκεκριμένα οφέλη που σχετίζονται με τα πλεονεκτήματα του 
προϊόντος.
∑ Αξίες που εκφράζει ο κατασκευαστής και αντιπροσωπεύουν τον 
αγοραστή.
∑ Μια συγκεκριμένη προσωπικότητα (Πετκανοπούλου, 2013).
Ο Murphy (1992) θεωρεί ότι η μάρκα είναι μια συμφωνία μεταξύ παραγωγού 
και καταναλωτή, διασφαλίζει εμπιστοσύνη η οποία και είναι ιδιαίτερα σημαντική σε 
ένα κόσμο τόσο πολυσύνθετο όσο ο σημερινός. Χάρη στη μάρκα, βεβαιότητα 
αισθάνεται όχι μόνο ο καταναλωτής αλλά και ο παραγωγός ο οποίος διασφαλίζει τη 
ζήτηση για το μέλλον. Ο παραγωγός μπορεί χάρη στη μάρκα να επαυξάνει τόσο τον 
όγκο των πωλήσεων - στο βαθμό που η μάρκα φέρνει μεγαλύτερη ζήτηση - όσο και 
το κέρδος αφού το επώνυμο προϊόν έχει μεγαλύτερο περιθώριο να αυξήσει την τιμή 
του. Φαίνεται ήδη ότι ο καταναλωτής ως ένα βαθμό πληρώνει για να αποκτήσει 
εμπιστοσύνη και σιγουριά δεν διασφαλίζει μόνο το «φαίνεσθαι» αλλά και βαθύτερες 
ανησυχίες που έχουν να κάνουν με την ορθότητα της επιλογής του, ιδιαίτερα για 
προϊόντα η ορθή επιλογή των οποίων προϋποθέτει τεχνογνωσία και συγκεκριμένες 
γνώσεις ή δεξιότητες. 
Για το Nilson (1998) η επωνυμία και η μάρκα δεν αποτελούν έννοιες 
ταυτόσημες. Ένα όνομα μπορεί να θεωρηθεί μάρκα αν, κατά την άποψη του 
συγγραφέα, πληροί κάποιες συγκεκριμένες προϋποθέσεις και διαθέτει μια σειρά από 
σαφείς ιδιότητες:
∑ Να έχει διαφορετικές και ξεκάθαρες αξίες, να διαφοροποιείται και να 
ξεχωρίζει 
∑ Να είναι ελκυστικό
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∑ Να έχει διακριτή ταυτότητα 
Σε συγγραφείς όπως ο Nilson (1998) φαίνεται ότι η διαχείριση μαρκών εν 
γένει αποτελεί ένα πολυσυλλεκτικό, διεπιστημονικό πεδίο που αντλεί έννοιες από 
διάφορους κλάδους. Το ίδιο ισχύει και με το μάρκετινγκ. Η διαφορά είναι ότι η 
διαχείριση μαρκών στρέφεται πολύ πιο έντονα στο κοινωνικό πεδίο - όχι μόνο στο 
επίπεδο της ψυχολογίας και των διαφόρων ρευμάτων της - και από εκεί αντλεί 
έννοιες όπως η έννοια της ταυτότητας και της διαφοροποίησης ή η έννοια των αξιών 
που συζητούνται έντονα στο σύγχρονο, παγκοσμιοποιημένο περιβάλλον.
Γενικά, οι έννοιες του «ανήκειν» και του «διαφέρειν» αναφορικά με άτομα, 
πολιτισμικά σύνολα και κοινωνικές ομάδες συζητούνται έντονα από τη σύγχρονη 
κοινωνιολογική σκέψη, όπως θα φανεί και στη συνέχεια. Συχνά, συγγραφείς που 
καταπιάνονται με τις μάρκες υιοθετούν αυτές τις έννοιες χωρίς να μεταφέρουν τους 
γενικότερους προβληματισμούς που υποκρύπτονται. Προβαίνουν κυρίως σε 
εργαλειακές προσεγγίσεις δημιουργώντας μοντέλα λήψης αποφάσεων και δεν δίνουν 
έμφαση στη διεπιστημονική σύνδεση κοινωνιολογικών ή άλλων προβληματισμών
(Baalbaki & Samih, 2012). 
Οι Fanzen & Moriaty (2009) εκφράζουν μια διαφορετική άποψη: θεωρούν ότι 
στο νου του καταναλωτή δεν υπάρχει διαφορά ανάμεσα στο όνομα μιας εταιρίας, 
ενός προϊόντος ή μιας μάρκας. Μάρκα δεν είναι παρά μια λέξη στο νου, μια ιδιαίτερη 
λέξη που γράφεται με κεφαλαίο το πρώτο γράμμα. Σε διαμετρική αντίθεση με το 
Nilson, εκφέρουν την άποψη ότι κάθε κύριο όνομα είναι μια μάρκα είτε πρόκειται για 
όνομα ατόμου είτε για όνομα οργανισμού ή κοινότητας. Φέρνουν δε σαν παράδειγμα 
το όνομα «Φιλαδέλφεια» που δεν αντιστοιχεί μόνο σε μια Πολιτεία αλλά και σε ένα 
καταναλωτικό προϊόν (Nilson, 1998),
Για τους Fanzen & Moriaty (2009), μάρκες δεν είναι μόνο τα περίπου 
1.200.000 εμπορικά σήματα που είναι εγγεγραμμένα στις ΗΠΑ ή τα εκατομμύρια 
άλλα που κατοχυρώνονται σε χώρες όλου του κόσμου. Η δύναμη της μάρκας έγκειται 
στην ικανότητά της να επηρεάζει την αγοραστική συμπεριφορά. Γι’ αυτό, το όνομα 
μιας μάρκας σε ένα πακέτο δεν είναι το ίδιο με το όνομα μιας μάρκας στο νου ενός 
ανθρώπου. Τέλος, οι συγγραφείς υποστηρίζουν ότι μια μάρκα μπορεί να χτιστεί σε 
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κάθε κατηγορία αγαθών. Το αν κάθε όνομα μπορεί να νοηθεί ως μάρκα ή αν πρέπει 
να διαθέτει συγκεκριμένες ιδιότητες για να είναι μάρκα, δεν αποτελεί μείζονα 
διαφορά. Αποτελεί μάλλον μια αφετηρία απλουστευμένων περιορισμών. Στη μια 
περίπτωση ο διαχειριστής καλείται από το συγγραφέα να προσδώσει στο όνομα του 
προϊόντος τις ιδιότητες εκείνες που θα το αναδείξουν σε μάρκα και στην άλλη 
περίπτωση ο διαχειριστής καλείται να διαχειριστεί τη μάρκα έτσι ώστε να 
αναδειχθούν οι ίδιες ακριβώς ιδιότητες. 
Ο Roberts (2004, σελ.134), παγκόσμιος CEO της διαφημιστικής εταιρείας 
Saatchi & Saatchi προχωρεί ένα βήμα πιο πέρα και εκφέρει την άποψη ότι «οι μάρκες 
δεν έχουν θέση μόνο στο μυαλό αλλά και στην καρδιά του καταναλωτή. Ορίζει ως love
brands τις μάρκες εκείνες που περιβάλλονται από έντονα και διακριτά συναισθήματα 
τα οποία αποπνέουν και τα οποία τρέφει ο καταναλωτής προς αυτές»
Η άποψη του Roberts οδηγεί στο άκρο αυτό που στη συνέχεια θα ορισθεί ως 
«συναισθηματική διαχείριση μάρκας» (emotional branding). Η αφετηρία των 
συλλογισμών του Roberts που έγραψε ένα ολόκληρο βιβλίο για τη συναισθηματική 
σχέση μάρκας και καταναλωτή όμως, είναι πολύ πιο «λογική»: αντιλαμβάνεται το 
εμπορικό σήμα ως ένα σημάδι συνέχειας σε ένα διαρκώς μεταβαλλόμενο περιβάλλον, 
άποψη την οποία συμμερίζονται ως επί το πλείστων όλοι οι συγγραφείς. Ένα σημάδι 
συνέχειας τόσο για τις επιχειρήσεις όσο και για τους καταναλωτές. Η μάρκα για τον
Roberts ορίζει ένα πεδίο διαφοροποίησης μεταξύ παρόμοιων προϊόντων, «παίζει 
άμυνα» όπως χαρακτηριστικά αναφέρει, γιατί μπορεί να κατοχυρώσει νομικά τα 
μοναδικά πλεονεκτήματα προϊόντων και υπηρεσιών (Roberts, 2004).
Η μάρκα, για το Roberts, μπορεί να εξελιχθεί σε κάτι απέναντι στο οποίο οι 
καταναλωτές δηλώνουν πίστη και αναπτύσσουν συναισθήματα τόσο έντονα όσο η 
αγάπη. Ο Roberts ξεκαθαρίζει ευθύς εξ αρχής ότι δεν μιλά μέσα από τη μόρφωση ή 
τη θεωρητική του κατάρτιση, όσο μέσα από την επιτυχημένη επαγγελματική του 
πορεία. Καθώς τούτη η πορεία είναι ιδιαίτερα αξιόλογη, το παραπάνω σχόλιο δεν 
αποσκοπεί στο να μειώσει την αξία των συλλογισμών του όσο στο να επισημάνει για 
άλλη μια φορά τόσο τη σύζευξη μεταξύ ακαδημαϊκής και επαγγελματικής σκέψης 
όσο και το γεγονός της αναφοράς εννοιών που ενέχουν πολύ ευρύτερο 
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προβληματισμό αλλά αξιοποιούνται μόνο στο βαθμό που οδηγούν σε μεμονωμένα 
περιγραφικά ή διαχειριστικά μοντέλα για τις μάρκες (Roberts, 2008).
Εν ολίγοις ο Roberts βλέπει τη σχέση της μάρκας με τον καταναλωτή ως 
σχέση διαπροσωπική και έντονα συναισθηματική, παραβλέποντας εν μέρει τα 
κοινωνικά συμφραζόμενα μέσα στα οποία αναπτύσσεται τούτη η σχέση και δίνοντας 
έμφαση μόνο στο «μεταβαλλόμενο περιβάλλον» που αποτελεί κοινό τόπο στις 
αναφορές των συγγραφέων πολιτιστική διαχείριση συμβόλων παρά με τη διαχείριση 
αγορών. Η ιδιαίτερη αυτή πτυχή θα αναλυθεί εκτενέστερα στη συνέχεια. Σήμερα, 
είναι ευρέως αποδεκτό ότι η μάρκα είναι από τα σημαντικότερα άυλα στοιχεία  μιας 
εταιρίας.  Ο τρόπος με τον οποίο γίνεται αντιληπτή, επηρεάζει άρδην το σύνολο του 
σχεδιασμού όχι μόνο στο μάρκετινγκ και την επικοινωνία αλλά και στην έρευνα και 
ανάπτυξη νέων προϊόντων.
Μια επιτυχημένη μάρκα δίνει προστιθέμενη αξία σε κάθε προϊόν. Ναι μεν 
αντλεί μεγάλο μέρος της αξίας της από την υπεροχή του αλλά, παράλληλα, με τις 
σωστές επικοινωνιακές ενέργειες, η μάρκα αναδεικνύει με τη σειρά της το προϊόν και 
αποτελεί εγγύηση της δικής του ποιότητας και αξίας. Η μάρκα αποτελεί ένα 
σημαντικό κεφάλαιο της εκάστοτε επιχείρησης. Είναι ήδη γνωστό από τη 
βιβλιογραφία ότι όχι ολίγες φορές, στο επίπεδο των εταιρικών εξαγορών, 
συγχωνεύσεων ή συνεργασιών η άυλη αξία της μάρκας υποσκελίζει σαφώς τα 
μετρήσιμα περιουσιακά στοιχεία όπως οι μονάδες παραγωγής των προϊόντων. Η 
εμπιστοσύνη του καταναλωτή και η πρόθεση επανάληψης της αγοράς παίζουν 
σημαντικό ρόλο σε αυτό (Lindstrom, 2005).
Η μάρκα συμβάλλει στη δημιουργία ενός κλίματος σταθερότητας όχι μόνο 
στο νου του καταναλωτή αλλά και στην ίδια την επιχείρηση. Τα δυο μέρη
αντιμετωπίζουν την πληθώρα των ανταγωνιστικών προϊόντων χάρη στην ύπαρξη ενός 
πυρήνα συμπυκνωμένων νοημάτων που απλουστεύει την πολυπλοκότητα και 
συμβάλλει στη λήψη αποφάσεων. Για το διαχειριστή της μάρκας, αυτό αποτελεί 
σημαντική αφετηρία λήψης αποφάσεων, η ιστορία της, ο υπάρχων σχεδιασμός και τα 
νοήματα που ήδη περικλείει, κεφαλαιοποιούνται έτσι ώστε κάθε νέα ενέργεια να 
επαυξάνει τις παλαιότερες και να προσθέτει αξία στη μάρκα. Μάρκες με μακρόχρονη 
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ιστορία στην αγορά όπως οι Marlboro, Coca-Cola και πολλές ακόμα, καρπώνονται τα 
οφέλη επενδύσεων που πραγματοποιούνταν ήδη από τη δεκαετία του 1950 οπότε και 
οι συνθήκες εξάπλωσης μιας μάρκας ήταν απλούστερες, το κόστος προβολής στα 
μέσα μαζικής ενημέρωσης (εφ' εξής ΜΜΕ) χαμηλότερο, ο ανταγωνισμός πιο 
περιορισμένος και η αγορά λιγότερο πολύπλοκη. Σημαντική στρατηγική συνεισφορά 
της μάρκας είναι και το ότι εξαρτάται ο παραγωγός από το λιανοπωλητή (Maxian, 
2013). 
Όταν ο καταναλωτής έχει ήδη σχηματίσει άποψη για τη μάρκα και τη ζητά 
επώνυμα, τότε η επιρροή του λιανοπωλητή μειώνεται σημαντικά. Ο λιανοπωλητής 
δεν έχει τη δυνατότητα στον ίδιο βαθμό να προωθήσει ένα ανταγωνιστικό προϊόν.
Κατ’ αυτό τον τρόπο, η μάρκα συμβάλλει και στη διεύρυνση του δικτύου διανομής. 
Τη ζητούν οι ίδιοι οι λιανοπωλητές διότι τη ζητούν οι πελάτες τους. Μπορεί επίσης 
να επιτύχει και καλύτερη θέση εντός του χώρου λιανικής πώλησης (Stegemann, 
2006). Η μάρκα κρύβεται και πίσω από την πρακτική της δικαιόχρησης (franchising). 
Όλα αυτά επιτυγχάνονται ακόμα και σήμερα σε μεγάλο βαθμό χάρη στη διαφήμιση. 
Μολονότι, όπως θα αναλυθεί στη συνέχεια, μάρκες πλέον αναδεικνύονται και μέσα 
από διαφορετικά κανάλια επικοινωνίας με τους καταναλωτές, τα ΜΜΕ και κυρίως η 
τηλεόραση παίζουν ακόμα πρωταρχικό ρόλο στην καθιέρωση πολλών μαρκών (Kotle
& Armstrong, 2007).
2.2. Η εταιρική μάρκα (Εταιρική Επωνυμία- Corporate Brand)
Ως ήδη αναφέρθηκε, η διαχείριση μαρκών ξεκίνησε πρωτίστως από τις 
εταιρικές μάρκες (Εταιρικές Επωνυμίες). Τόσο στην πρακτική όσο και στην ουσία 
του το θέμα παρουσιάζει ενδιαφέρον, καθώς η μάρκα ή το σήμα μιας επιχείρησης έχει 
σημαντικές διαφορές από τη μάρκα ενός προϊόντος ή μιας υπηρεσίας και απαιτεί 
άλλους χειρισμούς. Σύμφωνα με τους Balmer & Greyser (2003) οδηγεί σε έναν 
εντελώς νέο τομέα του μάρκετινγκ, το επονομαζόμενο εταιρικό μάρκετινγκ 
(corporate-level marketing).
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Στην προσέγγιση του όρου brand και της διαδικασίας δόμησής του, η έννοια 
της ταυτότητας της μάρκας (brand identity) αποκτά ειδικό βάρος και δυναμική. Ο 
Aaker ορίζει την ταυτότητα της μάρκας ως ένα μοναδικό σύνολο χαρακτηριστικών, 
τα οποία αφενός συνδέονται με την ίδια τη μάρκα, και αφετέρου επιδιώκει να τα 
δημιουργήσει ή να τα συντηρήσει η ίδια η στρατηγική της μάρκας. Τα 
χαρακτηριστικά αυτά αντιπροσωπεύουν την ουσία της μάρκας, και υποδηλώνουν μια 
υπόσχεση (brand promise), την οποία διατυπώνει η ίδια η μάρκα προς τους 
καταναλωτές. Επιπλέον, με τη συμβολή αυτών των χαρακτηριστικών χτίζεται 
ανάμεσα στη μάρκα και τους καταναλωτές μια σχέση, που ενέχει οικονομικά, 
συναισθηματικά ή άλλα οφέλη (Aaker, 1996).
Ο Aaker, και μαζί του άλλοι μελετητές, επισημαίνουν τον κίνδυνο σύγχυσης 
της ταυτότητας της μάρκας (brand identity) με την εικόνα της μάρκας (brand
image).Ειδικότερα, η εικόνα της μάρκας ορίζεται με βάση τους καταναλωτές ή τα 
κοινά-στόχους, και συνδέεται με τις αντιλήψεις που εκείνοι διαμορφώνουν για τη 
συγκεκριμένη μάρκα. Η ταυτότητα της μάρκας αφορά τα χαρακτηριστικά που θέλουν 
να της προσδώσουν όσοι διαμορφώνουν τη μάρκα (επιχειρήσεις ή οργανισμοί) 
(Aaker 1996). Τη διαφοροποίηση μεταξύ των δυο όρων υπογραμμίζει και ο Dinnie, ο 
οποίος επισημαίνει ότι ο όρος ταυτότητα (identity) αφορά την ουσία της μάρκας, αυτό 
που πραγματικά είναι, ενώ ο όρος εικόνα (image) αφορά το πώς αυτή την εκλαμβάνει 
το κοινό (Dinnie 2008).
Ο Aaker ορίζει την εταιρική μάρκα ως τη μάρκα που εκπροσωπεί έναν 
οργανισμό, αντανακλώντας την κληρονομιά, τις αξίες, την κουλτούρα, τους 
ανθρώπους και τη στρατηγική του. Η διαχείριση της εταιρικής μάρκας αφορά στο 
παρελθόν και στο μέλλον κι όχι μόνο στο παρόν, υπό την έννοια ότι οι οργανισμοί 
αποτελούν σημαντικούς θεσμούς που εξελίσσονται σε βάθος χρόνου. Επιπλέον, στη 
σημερινή εποχή της αυξημένης επικοινωνίας και αλληλεπίδρασης, οι οργανισμοί 
«εκτίθενται» στα άγρυπνα βλέμματα των καταναλωτών, των εργαζομένων τους, του 
τύπου, των μη-κυβερνητικών οργανώσεων, της πολιτικής ηγεσίας και άλλων, που 
επιδιώκουν να γνωρίζουν όχι μόνο τα οικονομικά στοιχεία αλλά και πολλές από τις 
δραστηριότητες των οργανισμών που έχουν επιπτώσεις περιβαλλοντικές, κοινωνικές, 
πολιτικές ή άλλες.
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Αυτό που θεωρείται ιδιαίτερα σημαντικό είναι ότι η φόρτιση της εταιρικής 
μάρκας δεν μπορεί να γίνει «in vitro» ήτοι μέσα στα γραφεία στρατηγικών και 
δημιουργικών μυαλών που σχεδιάζουν την εικόνα ενός οργανισμού όπως θα έπρεπε 
να είναι και ύστερα επιδιώκουν τη διάχυση αυτής στο εσωτερικό του οργανισμού, 
από την κορυφή προς τη βάση. Δίχως την ενεργή υποστήριξη όλων των 
εμπλεκόμενων, δύσκολα επιτυγχάνεται ένα αυθεντικό, πειστικό και βιώσιμο 
αποτέλεσμα. Αντίθετα, η εταιρική μάρκα πρέπει να αναδύεται «in vivo» μέσα από τη 
μελέτη των καθημερινών πρακτικών, των ανθρώπινων σχέσεων, των στρατηγικών 
προτεραιοτήτων και αποφάσεων και των οργανωσιακών ιδιαιτεροτήτων, του 
οράματος και της αποστολής μιας εταιρίας (Dinnie 2008).
Έτσι, στη διαμόρφωσή της αλλά και στη διαχείριση και την επικοινωνία της 
οφείλουν να μετέχουν και να συμφωνούν όλοι όσοι εμπλέκονται. Η παρατήρηση 
αυτή καθιστά προφανή τη σημασία που έχει η άποψη και η καθημερινή εμπειρία 
όλων των εργαζομένων, πελατών, προμηθευτών και άλλων επαγγελματιών ή 
καταναλωτών που έρχονται σε επαφή με τον οργανισμό. Ωθεί δε τις επιχειρήσεις σε 
πολιτικές μεγαλύτερης διαφάνειας. Ολοένα και περισσότερο καλούνται να δείξουν 
και να αποδείξουν τις αξίες βάσει των οποίων λαβαίνουν αποφάσεις, το πώς 
αντιλαμβάνονται το ρόλο τους απέναντι στο κοινωνικό σύνολο και τους 
καταναλωτές, τα οράματά τους για το μέλλον (Dinnie 2008).
Όταν η ταυτότητα της μάρκας συγχέεται με την εικόνα της, οι εσωτερικοί 
μηχανισμοί διαμόρφωσης της μάρκας δεν λειτουργούν αποτελεσματικά, και η μάρκα 
γίνεται ουσιαστικά η αντίληψη του κοινού γι' αυτήν. Όμως, ο σκοπός μιας 
επιτυχημένης διαδικασίας branding είναι η μεγαλύτερη δυνατή σύγκλιση της 
ταυτότητας που επιδιώκουν να προσδώσουν στη μάρκα οι διαμορφωτές της με την 
εικόνα που έχει το κοινό για τη μάρκα αυτή. Ο όρος brand equity, επίσης, είναι πολύ 
σημαντικός στη θεωρία του branding, και όχι άδικα, καθώς πρόκειται για μια από τις 
πλέον αμφιλεγόμενες και δύσκολα οριζόμενες έννοιες.
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2.2.1 Η μάρκα πέρα από το προϊόν: υπηρεσίες, πόλεις, πρόσωπα
Τα περισσότερα γραπτά για τις μάρκες, αναφέρονται κυρίως σε μάρκες 
προϊόντων και υπηρεσιών ακόμη κι αν τα μοντέλα ή οι ερμηνείες που προτάσσουν 
έχουν γενικότερη ισχύ, γεγονός είναι ότι άδηλα η συχνότερη αναφορά γίνεται σε 
προϊόντα. Εξαίρεση αποτελεί η εταιρική μάρκα για την οποία έγινε ήδη ρητή 
αναφορά, αφού ρητή αναφορά γίνεται για τούτη και στη βιβλιογραφία. Τελευταία 
ομοίως, πληθαίνουν οι δημοσιεύσεις στα πλαίσια των οποίων η μάρκα δεν νοείται 
μόνο ως στοιχείο των καταναλωτικών αγαθών. Νοείται και ως οντότητα που αφορά 
σε πόλεις, πρόσωπα, ιδέες ή αξίες.
Ειδική ανάλυση χρήζουν σύμφωνα με τους Virgo & Chematony (2006), οι
μάρκες υπηρεσιών και ειδικότερα οι μάρκες χρηματοοικονομικών υπηρεσιών. Ο ίδιος 
κάνει επίσης μνεία στη διαχείριση των πόλεων ως μαρκών. Όπως γράφει, πρόκειται 
για μια ανάγκη που πηγάζει από την επιθυμία των πόλεων να προσελκύσουν 
επισκέπτες και το συνεπαγόμενο ανταγωνισμό που δημιουργείται μεταξύ τους. 
Εντοπίζει όμως ιδιαιτερότητες στη διαχείριση μάρκων πόλεων, οι οποίες συνίστανται 
στα εξής: 
∑ Στον ελλιπή έλεγχο επί της εμπειρίας του επισκέπτη.
∑ Στην ποικιλομορφία των πιθανών κοινών-στόχων καθώς και  στην 
έκταση και την ανομοιογένεια των εμπλεκόμενοι φορέων 
(stakeholders).
Στη διαχείριση μαρκών πόλεων αναφέρεται και ο Keller, χρησιμοποιώντας τον όρο 
«place marketing» αντί του «city branding» που απαντάται αλλού. Θεωρεί ότι σκοπό 
της έχει την προσέλκυση επισκεπτών μέσα από τη δημιουργία θετικών συνειρμών. 
Παράλληλα, αναφορές βρίσκονται στις δημοσιεύσεις των de Chernatony & Keller
σχετικά με τη διαχείριση μαρκών – προσώπων.
Ο πρώτος αναφέρεται στη διαχείριση πολιτικών προσώπων ενώ ο δεύτερος 
στη διαχείριση διασημοτήτων ως μαρκών, παρουσιάζοντας την περίπτωση του 
μοντέλου Cindy Crawford. Μάλιστα, ο Keller (2003) επεκτείνει την εφαρμογή των 
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αρχών διαχείρισης μαρκών και σε τομείς όπως τα πολιτιστικά προϊόντα, οι 
οργανισμοί εν γένει, οι αθλητικές ομάδες και ό,τι σχετίζεται με τον αθλητισμό, την 
τέχνη, την αναψυχή αλλά και τη διάδοση ιδεών, σκοπών και αξιών, με 
χαρακτηριστικό παράδειγμα την κορδέλα κατά του ιού του AIDS. Από τα παραπάνω 
καθίσταται σαφές το γεγονός ότι η διαχείριση μαρκών δεν αφορά μόνο σε αγαθά τα 
οποία διακινούνται εντός κάποιων αγορών αλλά και στη διαχείριση αξιών και ιδεών 
εν γένει.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ  3- Η ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΣΤΙΣ 
ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ
3.1. Η διαδικασία δημιουργίας Μάρκας-Επωνυμίας
«Ο σκοπός μιας επιχείρησης μπορεί να την ανυψώσει πάνω από τον 
ανταγωνισμό της, όχι μόνο σε επίπεδο επικοινωνίας μάρκετινγκ, αλλά και στην ίδια 
τη δραστηριότητα του οργανισμού. Προφανώς δεν αρκεί να γίνει ο σκοπός να 
κερδίσει χρήματα - αυτό ισχύει σχεδόν για κάθε εμπορικό οργανισμό. Ένας μεγάλος, 
μοναδικός, πραγματικά πιστός σκοπός έχει τη δυνατότητα να μετατρέψει ένα 
εμπορικό σήμα. Παραδείγματα αποτελούν οι εταιρίες Volvo, Dove, Persil (Team
Brand Communication Consultants, 2017, σ.2 ). 
«Ο τρόπος που σχετίζονται τα εμπορικά σήματα με την άποψη των πελατών, 
έχει εξελιχθεί. Η διαφάνεια και οι επικοινωνιακές αλληλεπιδράσεις σε πραγματικό 
χρόνο, που έχουν ενεργοποιήσει τα κοινωνικά μέσα δικτύωσης και οι νέες 
τεχνολογίες, παίζουν σπουδαίο ρόλο  στους πελάτες και τους κάνουν να αισθάνονται 
ότι έχουν μια προσωπική σχέση με το εμπορικό σήμα και τον σκοπό της εκάστοτε 
επιχείρησης» (Randall, 2017 ).
Επομένως, σύμφωνα με όλα τα παραπάνω, η φήμη που έχει μία επιχείρηση 
επηρεάζει και επηρεάζεται από τον σκοπό και την εικόνα που βγάζει προς τα έξω. 
Δεν μπορεί κανείς να αμφισβητήσει το γεγονός ότι το πρώτο πράγμα που κοιτάζει ο 
καταναλωτής πλέον, είναι το «Ποιόν» μιας εταιρείας. Αυτό δεν αποτελείται μόνο από 
την ποιότητα των προσφερόμενων αγαθών ή υπηρεσιών, αλλά και από την συνολική 
υπόσταση της εταιρείας. 
Ως συνέχεια των παραπάνω, η φήμη αποτελεί ένα αναπόσπαστο κομμάτι της 
εικόνας και του εμπορικού σήματος μιας εταιρείας και επομένως αξίζει να αναλυθεί.
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3.2. Η Διαχείριση της Φήμης και της Μάρκας-Επωνυμίας (Brand Name)
Η φήμη ενός οργανισμού σχετίζεται με το ενδιαφερόμενο κοινό, τα ΜΜΕ, τις 
άλλες επιχειρήσεις και τα κυβερνητικά σώματα και φορείς χρηματοδότησης-
επιχορήγησης (εξωτερικές ομάδες ενδιαφέροντος). Σημαντική παράλληλα θεωρείται 
και η φήμη που έχει ένας οργανισμός στο εσωτερικό του (Helm et al., 2011). Συχνά 
βλέπουμε να υπάρχει χάσμα φήμης ανάμεσα στα εσωτερικά και εξωτερικά 
εμπλεκόμενα μέλη.
Το να εντοπίσει κανείς και να καταγράψει τη φήμη εξαρτάται από πολλούς 
παράγοντες, όπως τη δια στόματος πληροφόρηση αλλά και τη στατιστική ανάλυση 
χιλιάδων σημείων αναφοράς (Helm et al., 2011).
Τα βασικά εργαλεία που οι εταιρείες χρησιμοποιούν για να μπορέσουν να 
επιτύχουν αυτούς τους στόχους είναι η διαφήμιση και οι πρακτικές δημοσίων 
σχέσεων. Απώτερος σκοπός σε κάθε περίπτωση και με ό,τι μέσο χρησιμοποιηθεί είναι 
να δημιουργηθεί ανταγωνιστικό προβάδισμα έναντι των ανταγωνιστών (Bonatti et al., 
2008).
Αυτή φαίνεται να είναι η πραγματικότητα σε ό,τι αφορά την εταιρική φήμη, 
καθώς ο μεγάλος ανταγωνισμός απαιτεί σημαντικές επενδύσεις και πολύ 
συγκεκριμένες γνώσεις ώστε να προασπιστούν και να προωθηθούν άυλα 
χαρακτηριστικά όπως οι αξίες, η εταιρική κουλτούρα, ο κοινωνικός σεβασμός κα. Ο 
βασικός στόχος είναι να προβληθούν δραστηριότητες και στοιχεία που θα έχουν ως 
αποτέλεσμα τη θετική φήμη.
Ένα ερώτημα που προκύπτει είναι γιατί τόσες πολλές εταιρείες περιμένουν 
πρώτα να δουν τα δυσμενή αποτελέσματα και έπειτα συνειδητοποιούν ότι πρέπει να 
εφαρμόσουν κάποια στρατηγική διαχείρισης φήμης.
Στην έρευνα που πραγματοποίησε ο Paul Dunay (2008) σε ανώτατα στελέχη 
και επιχειρήσεις του χρηματοοικονομικού χώρου διακρίνεται η διάθεση για 
δραστηριότητες που αφορούν την ανάλυση, την αποτίμηση, τη δημιουργία και τη 
συντήρηση της εταιρικής και προϊοντικής τους φήμης. To 53% των ερωτηθέντων 
συμφωνεί με την διαπίστωση ότι, η διαχείριση φήμης αποτελεί άμεση προτεραιότητα. 
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Παρ' όλα αυτά, 58% από αυτούς δεν διαθέτει εταιρική στρατηγική. Ένα μεγάλο 
ποσοστό των επιχειρήσεων φαίνεται ότι χειρίζεται θέματα εταιρικής φήμης 
παρακολουθώντας και συμμετέχοντας σε ιστολογία και σελίδες κοινωνικής 
δικτύωσης όπως το Facebook και το Linkedln. Δεν αντιμετωπίζουν τα κοινωνικά 
δίκτυα ως πιθανό χώρο προσέγγισης πελατών ενώ περισσότεροι από τους μισούς 
ερωτηθέντες δεν είναι έτοιμοι να προστατέψουν την εταιρική τους φήμη σε 
περίπτωση πιθανής κρίσης στο Διαδίκτυο.
Όλα αυτά μας οδηγούν να κατανοήσουμε τη σημαντικότητα που έχει πλέον η 
διαχείριση της φήμης και ακόμα περισσότερο τη σημασία που έχει η διαχείριση της 
φήμης στο διαδίκτυο.
Όπως ήδη έχει αναφερθεί, η εξέλιξη της τεχνολογίας και η ολοένα και 
μεγαλύτερη χρήση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης για τη διάχυση πληροφοριών, 
έχει καταστήσει το διαδίκτυο ως ένα από τα βασικότερα μέσα δημιουργίας και 
διαχείρισης της φήμης των ατόμων και των οργανισμών.
Με την εισβολή της τεχνολογίας σε όλους τους τομείς της καθημερινής 
δραστηριότητας εργασιακής και μη, δεν μπορεί κανείς να αγνοήσει σε έναν 
οργανισμό την ανάγκη για ενδυνάμωση όλων των λειτουργιών των μέσων κοινωνικής 
δικτύωσης. Παρ' όλα αυτά, δεν σημαίνει ότι «ό,τι είναι παραδοσιακό είναι και νεκρό». 
Ιδιαίτερα για αγορές στις οποίες ακόμα η τεχνολογία δεν έχει εισχωρήσει απόλυτα 
και δεν έχει προλάβει να ενσωματωθεί σε όλες τις πτυχές τους, πρέπει να συνεχίζεται 
η χρήση των παραδοσιακών επικοινωνιακών μεθόδων, ανάλογα με το κοινό στο 
οποίο απευθύνονται (Delre et al., 2007).
Ήδη έχουμε θίξει το θέμα της αξιοπιστίας και της σύνδεσής της με τη φήμη. 
Στο παρελθόν, τέτοια ερωτήματα απαντιόνταν μερικώς από τη φήμη που είχε ένα 
προϊόν. Για να μάθει κανείς μία πληροφορία καταφεύγει σε φόρμες και αρχεία 
παραπόνων, σε εμπειρίες γνωστών προσώπων ή άλλων χρηστών, και σε δια στόματος 
διαδόσεις πληροφοριών.
Η τεχνολογία σήμερα, έχει διευκολύνει αλλά και περιπλέξει τις συνθήκες. Τα 
συστήματα που υπάρχουν βοηθούν στην συλλογή και διάχυση των πληροφοριών 
προς όλους τους ενδιαφερομένους άμεσα, γρήγορα και αποδοτικά. Βοηθούν να πάρει 
κανείς αποφάσεις και να εμπιστευτεί ή όχι ένα προϊόν-μία εταιρεία. Toe-bay , το 
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ΕxpertCentral.com, το ask.com, το opinions.com, ή σε άλλη κατηγορία το facebook, 
και πολλοί άλλοι ιστότοποι, γίνονται αφορμή για απαντήσεις σε ερωτήματα και για 
χτίσιμο εμπιστοσύνης (Delre et al., 2007).
Όταν υπάρχει καλή γνώση ενός ατόμου, προϊόντος κλπ, οι παλιές 
συμπεριφορές και αντιδράσεις (εάν πρόκειται για άτομο), ή επιδόσεις (εάν πρόκειται 
για προϊόν) οδηγούν στη δημιουργία ενός «μητρώου» πληροφοριών το οποίο θα 
προσδιορίσει την εμπιστοσύνη προς το άτομο ή το προϊόν αντίστοιχα.
Η Μηχανή Αναζήτησης Διαχείρισης Φήμης – Search Engine Reputation
Management (SERM), είναι το σύνολο των μεθόδων που χρησιμοποιεί κάποιος 
ειδικός για να προστατέψει τη φήμη των πελατών του από δυσφημιστικό διαδικτυακό 
περιεχόμενο το οποίο έρχεται στην επιφάνεια μέσω των αποτελεσμάτων των 
μηχανών αναζήτησης. 
Λαμβάνοντας υπόψη την ταχεία διάδοση των μηχανών αναζήτησης και τον 
ραγδαίο ρυθμό ανάπτυξής τους, οι τακτικές SERM έχουν αποκτήσει ιδιαίτερη 
σημασία. Ένας ακόμα σπουδαίος παράγοντας είναι η είσοδος των ιστολογίων στο 
προσκήνιο τα τελευταία χρόνια. Η φωνή των απλών χρηστών έχει αποκτήσει δύναμη 
και πολλές φορές έχει καταφέρει να “πληγώσει” την φήμη εταιριών και γνωστών 
ατόμων στο διαδίκτυο.
Η μεγάλη πρόκληση που κάθε σχεδόν οργανισμός καλείται κάποια στιγμή να 
αντιμετωπίσει είναι η κρίση. Πέραν από τις οικονομικές βλάβες που μια κρίση μπορεί 
να επιφέρει, έχει πολύ μεγάλο αντίκτυπο και στη φήμη.
Μια περίοδος κρίσης, ιδιαίτερα όταν αυτή λαμβάνει δημοσιότητα, έρχεται να 
αμαυρώσει την εικόνα του οργανισμού και τη γενικότερη φήμη του. Ο κλονισμός της 
φήμης σε αυτές τις περιπτώσεις μπορεί να αποβεί μοιραίος για την τύχη της εταιρείας 
και πολύ πιο επιβλαβής από την οποιαδήποτε οικονομική καταστροφή. 
Το πρόβλημα φυσικά είναι ότι λίγοι είναι οι οργανισμοί αυτοί που 
αναγνωρίζουν τη σοβαρότητα μιας κρίσης και λειτουργούν με γνώμονα την πρόληψη 
και όχι την αντίδραση.
Εδώ έρχεται να προστεθεί η πρόβλεψη και η κατάλληλη προετοιμασία, ώστε 
να μπορέσουμε να αντιμετωπίσουμε με το χαμηλότερο δυνατό κόστος τόσο τη φήμη 
όσο και την εικόνα μιας εταιρείας. Η άμεση αντιμετώπιση των κρίσεων που 
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επηρεάζουν τη φήμη ενός οργανισμού έρχεται μέσα από στρατηγικές δημοσίων 
σχέσεων και διαχείρισης των ΜΜΕ. Για την αντιμετώπιση της κρίσης και επίκρισης 
που προέρχεται από τα ιστολογία και τα μέσα μαζικής ενημέρωσης και έχει 
αντίκτυπο στη φήμη και ενδεχομένως και στα οικονομικά αποτελέσματα της 
επιχείρησης, είναι η παρουσία συστήματος μέτρησης και επίβλεψης της διαδικτυακής 
δραστηριότητας και επικοινωνίας. 
Μπορούμε μέσα από τη διαχείριση της φήμης ,λοιπόν, να διαμορφώσουμε την 
εικόνα του οργανισμού και να τον κάνουμε να αποκτήσει ανταγωνιστικό προβάδισμα 
έναντι των ανταγωνιστών και παράλληλα να κερδίσει κοινό, τύπο, επιχειρήσεις κλπ.
Οι Fombrun et al.(2006), αναφέρουν ότι η εταιρική φήμη μπορεί να είναι
καλή ή κακή, δυνατή ή αδύναμη, περιγράφει το πως αισθάνονται οι άνθρωποι για μια 
εταιρεία βασιζόμενοι σε οποιαδήποτε πληροφόρηση (ή παραπληροφόρηση) έχουν, 
στις δραστηριότητες της εταιρείας, την παλαιότερη απόδοσή της και τις μελλοντικές 
προοπτικές της. Η ακριβής μέτρηση της εταιρικής φήμης είναι μεγάλης σημασίας. 
Το να καθιερωθεί μια καλή φήμη δεν αποτελεί αυτοσκοπό (Fombrum & Riel, 
2006). Ο απώτερος στόχος είναι να οδηγήσει τους ενδιαφερόμενους να υποστηρίξουν 
την εταιρεία/οργανισμό. Η υποστηρικτική συμπεριφορά μπορεί να αποδειχθεί σε 
διάφορους τομείς, όπως στην προθυμία του να αγοράσει κανείς προϊόντα μιας 
εταιρείας ή να επενδύσει σε μετοχές αυτής.
Με βάση όλα τα παραπάνω, βγαίνει το συμπέρασμα ότι η φήμη, ο σκοπός 
μιας εταιρείας και κατ ’επέκταση η εικόνα που προκύπτει για την ίδια και το 
εμπορικό σήμα της, είναι έννοιες άμεσα συσχετιζόμενες και αλυσιδωτές. 
Η φήμη και η αξιοπιστία είναι ένας συνδυασμός στον οποίο θα πρέπει να 
επενδύει μία εταιρεία που νοιάζεται και αποσκοπεί στην ενδυνάμωση του εμπορικού 
της σήματος. Ένας σκοπός ο οποίος ανταποκρίνεται σε αυτό που πραγματικά κάνει η 
εταιρεία μέσω της δραστηριότητάς της, και δεν έχει απλά ρόλο παραπλάνησης των 
καταναλωτών, είναι αυτό που στο τέλος θα ξεχωρίσει στα μάτια των πελατών τις 
εταιρείες που πραγματικά αξίζουν την υποστήριξή τους. 
3.3. Η δια στόματος διάδοση πληροφοριών
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Η δια στόματος διάδοση πληροφοριών είναι μία συνηθισμένη συνομιλία 
μεταξύ ανθρώπων, πρόσωπο με πρόσωπο, μέσω τηλεφώνου ή ηλεκτρονικά. Είναι μία 
διαδικασία ανταλλαγής απόψεων και πληροφοριών (Keller & Berry, 2006). 
Μια εξελιγμένη θεώρηση της δια στόματος διάδοσης πληροφοριών, που 
ενδιαφέρει κυρίως τις επιχειρήσεις, είναι η δια στόματος διάδοση πληροφοριών 
μάρκετινγκ. Αφορά σε συνομιλίες, ακούσματα, κάποια καινούργια πληροφορία ή 
εμπειρία από την χρήση ενός συγκεκριμένου προϊόντος. Αφορά στο να γίνεται 
συζήτηση για τα προϊόντα, με φυσικό τρόπο έξω από τα πλαίσια της εταιρικής 
διαφήμισης. Είναι η δυνατότητα που δίνεται στις εταιρείες να εντρυφούν στις 
αντιδράσεις και ανάγκες του κοινού, δημιουργώντας εμπιστοσύνη, κατανόηση και 
γενικά αισθήματα που παροτρύνουν το κοινό να χρησιμοποιήσει τις υπηρεσίες τους 
(Keller & Berry, 2006).
«Δεν χρειαζόμαστε ακριβούς συγγραφείς διαφημιστικών μηνυμάτων, ούτε ένα 
ειδικά επανδρωμένο τμήμα που να αντιπροσωπεύει την εταιρική φωνή και μεγάλες 
καμπάνιες για να προσεγγίσουμε τους πελάτες. Απλά πρέπει να μιλάμε στους 
ανθρώπους με τον δικό μας τρόπο, με απευθείας διαύλους επικοινωνίας, από 
προσκλήσεις σε παρουσιάσεις, μικρές η μεγάλες, έως τα ιστολόγια και την 
διαδικτυακή κοινότητα» (Keller & Berry, 2006).
Παροτρύνοντας τους ανθρώπους να λαμβάνουν μέρος σε απλές συζητήσεις 
μέσω νέων ή παραδοσιακών διαύλων επικοινωνίας, επιτυγχάνεται η δημιουργία 
αίσθησης οικειότητας προς την εταιρεία καθώς και αίσθησης ότι η εταιρεία 
ενδιαφέρεται για τους πελάτες της. Οι άνθρωποι ενδιαφέρονται να ακουστεί η γνώμη 
τους, η ικανοποίηση τους ή τα παράπονα τους. Ενδιαφέρονται να λαμβάνουν μέρος 
σε κάθε μορφής διάλογο με τις εταιρείες των οποίων χρησιμοποιούν τις υπηρεσίες ή 
τα προϊόντα.
Αυτή ακριβώς η επιθυμία του κοινού αποτελεί για τις εταιρείες 
αναντικατάστατο εργαλείο ώστε να έχουν άμεση γνώση της ανταπόκρισης του κοινού 
και βασιζόμενοι σε αυτές τις πληροφορίες να προσαρμόζουν την στρατηγική τους. Ο 
Kelly (2007) θέτει τις βάσεις για ένα αποτελεσματικό ξεκίνημα αυτής της 
στρατηγικής δια στόματος διάδοσης πληροφοριών στο μάρκετινγκ. Καταρχάς φέρνει 
στην επιφάνεια ένα σημαντικό θέμα. Κανείς δεν είναι υπεύθυνος για τη συνομιλία με 
τους πελάτες σε μια εταιρεία. Υπάρχουν επαγγελματίες που κάνουν δημόσιες σχέσεις 
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και διαφήμιση, ανακυκλώνουν σχέδια, οράματα, λόγους, αλλά κανείς στην 
πραγματικότητα δεν εργάζεται αποκλειστικά για το χτίσιμο του διαλόγου με τους 
πελάτες, ενός διαλόγου που όχι μόνο θα ενημερώνει αλλά θα πετύχει να κερδίσει 
περαιτέρω το ενδιαφέρον τους (Kelly, 2007).
Στην ορολογία του μάρκετινγκ, η επικοινωνία μέσω της δια στόματος 
διάδοσης πληροφοριών ορίζεται ως «μια μη τυπική μορφή επικοινωνίας μεταξύ 
καταναλωτών και αφορά σε ανταλλαγή σχολίων και απόψεων, για τους ιδιοκτήτες 
εταιρειών, τη χρήση ή τα χαρακτηριστικά συγκεκριμένων προϊόντων ή 
αγαθών»(Westbrook 1987, σελ. 261). 
Έχει πραγματοποιηθεί ένας μεγάλος αριθμός μελετών οι οποίες αφορούν στη 
δια στόματος διάδοση πληροφοριών, αν και πολλές από αυτές εστιάζουν περισσότερο 
σε δομές όπως η ικανοποίηση, και θεωρούν τη δια στόματος διάδοση πληροφοριών 
απλώς σαν μία συμπεριφορική συνέπεια (Mittal et al. 1999 .Oliver, 1980 Swan και 
Oliver, 1989). Έρευνα από τους Mazzarol et al. (2007, σελ 4) έχει τονίσει ακριβώς 
αυτό το σημείο λέγοντας ότι «Μερική έρευνα έχει γίνει για τους παράγοντες που 
πυροδοτούν τη δια στόματος διάδοση πληροφοριών, κατά την εξέτασή της ως κεντρικό 
σημείο ενδιαφέροντος». Αν και τα θετικά αποτελέσματα παραγόντων όπως η 
ικανοποίηση, η αφοσίωση, η ποιότητα, η δέσμευση, η εμπιστοσύνη και η αντιληπτή 
αξία, καταδεικνύονται σαφώς στην έρευνα, η ένταξη της χρησιμότητάς τους στις 
εταιρείες εξακολουθεί να είναι ελλιπής.
Ωστόσο, είναι σημαντικό να διερευνηθεί το πώς ο καταναλωτής θα 
παροτρυνθεί να εκφράσει την θετική του γνώμη και να λειτουργήσει πρακτικά η δια 
στόματος διάδοση πληροφοριών. Πολλοί πελάτες είναι ικανοποιημένοι, αλλά δεν 
προτίθενται πάντα να μεταδώσουν αυτή την πληροφορία. Η θετική εντύπωση 
συνεπώς, δεν φέρει περισσότερους πελάτες στην εταιρεία. Από την άλλη πλευρά, οι 
ίδιοι πελάτες είναι πιο πιθανό να εκφράσουν την αρνητική πληροφορία, όταν δεν 
είναι ικανοποιημένοι. Αυτό το φαινόμενο, εγείρει το ερώτημα της 
αποτελεσματικότητας των θετικών εντυπώσεων έναντι των αρνητικών, κατά την 
ανάλυση των ιδιαιτεροτήτων της δια στόματος διάδοσης πληροφοριών.
Η επιτυχία της δια στόματος διάδοσης πληροφοριών απορρέει από διάφορους 
παράγοντες. Πρώτον, οι συστάσεις τωv καταναλωτών συνήθως θεωρούνται πιο 
αξιόπιστες από πληροφορίες προερχόμενες από εμπορικές πηγές. Ο καταναλωτής δεν 
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έχει εμπορικό κίνητρο για την ανταλλαγή πληροφοριών. Επίσης, οι συζητήσεις με 
τους φίλους ή την οικογένειά είναι φιλικές, μη επίσημες, και ουσιαστικά προσφέρουν 
υποστήριξη στην προσπάθεια ανεύρεσης και επιλογής ενός προϊόντος ή μιας 
υπηρεσίας.
Δεύτερον, η δια του στόματος επικοινωνία, είναι ένας δίαυλος άμεσης 
επικοινωνίας, διπλής και διαδραστικής κατεύθυνσης, γεγονός που καθιστά δυνατή 
την «προσαρμοσμένη» ροή των πληροφοριών στον αιτούντα, σύμφωνα με τις 
ανάγκες του, δεδομένου ότι εμπεριέχει εγγενώς τη δυνατότητα της συζήτησης, 
ερώτησης και απάντησης καθώς και διευκρίνισης (Gilly et al., 1998). Επίσης ένα 
μέρος της δύναμης της δια στόματος διάδοσης πληροφοριών οφείλεται στη δεδομένη 
γνώση που συνεπάγεται, λόγω προηγούμενης χρήσης του προϊόντος. Έτσι ένας 
δυνητικός καταναλωτής αυτού του προϊόντος θα μπορούσε να επωφεληθεί από την 
πραγματική εμπειρία του συνομιλητή του.
Η δια στόματος διάδοση πληροφοριών έχει ιδιαίτερη σημασία για τους φορείς 
παροχής υπηρεσιών. Η τυπική δομή των υπηρεσιών δεν καθιστά δυνατή για τον 
πελάτη τη δοκιμή των υπηρεσιών αυτών, πριν την επί πληρωμή χρήση. Δεν επιτρέπει 
στους προμηθευτές να παρουσιάσουν δηλαδή το προϊόν τους πριν από την αγορά 
(Zeithaml &Bitner, 1996). Η εμπειρία, η αξιοπιστία και η επάρκεια των υπηρεσιών 
που παρέχει ένας φορέας, είναι ιδιότητες που ο καταναλωτής τις περισσότερες φορές 
μπορεί να εξακριβώσει μόνο μετά την αγορά και τη χρήση (Zeithaml & Bitner, 1996). 
3.4. Η πελατειακή αξία (Customer equity) και η σχέση της με την αξία 
της μάρκας (Brand equity)
Μια καλή φήμη (εικόνα) ενός νοσοκομείου  κερδίζει άμεσα την εμπιστοσύνη 
των ασθενών και βελτιώνει την ικανοποίηση των ασθενών μέσω της βελτίωσης της 
ποιότητας των υπηρεσιών, γεγονός που με τη σειρά του αυξάνει την πρόθεση 
επανεμφάνισης των ασθενών. Η εικόνα της μάρκας του νοσοκομείου πράγματι 
χρησιμεύει ως οδηγός στην ενίσχυση της ποιότητας των υπηρεσιών, της αφοσίωσης 
και της ικανοποίησης των ασθενών (Chao-Chan Wu, 2011).
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Τα νοσοκομεία πρέπει να δημιουργήσουν ένα έμπιστο περιβάλλον, 
παρέχοντας καλύτερη εξυπηρέτηση στους ασθενείς και το προσωπικό του 
νοσοκομείου πρέπει επίσης να κατανοήσει , να επικοινωνούν και να εμπιστεύονται 
τις αξίες της μάρκας των νοσοκομείων, διότι η στάση και η συμπεριφορά τους με 
τους ασθενείς θα επηρεάσουν την επιτυχία του νοσοκομειακού μάρκα σε μια χρονική 
περίοδο. Τα νοσοκομεία διαθέτουν πολύτιμα υλικά και άυλα περιουσιακά στοιχεία, 
τα οποία πρέπει να συντηρούνται με προσοχή καθώς προσφέρουν οφέλη στους 
ασθενείς, τους εργαζόμενους και τους ιδιοκτήτες. Η βασική σημασία του 
νοσοκομείου επωνυμίας είναι ότι οι καταναλωτές (ασθενείς) αντιλαμβάνονται τις 
διαφορές μεταξύ υπηρεσιών που παρέχονται από διαφορετικά νοσοκομεία. Η μάρκα 
δεν είναι μόνο για τους πελάτες, μια καλή επωνυμία μπορεί να πάρει μια μικρή 
επιχείρηση ή ένα νοσοκομείο.
Μόλις το νοσοκομείο πετύχει μια εξαιρετική θέση, θα πρέπει να είναι συνεπές 
στην παροχή υγειονομικής περίθαλψης στους ασθενείς, καθώς η συνεκτικότητα στην 
παροχή υπηρεσιών ή φροντίδας στους ασθενείς θα οδηγήσει στη συνοχή της εικόνας 
του νοσοκομείου που ο ασθενής μεταφέρει στο μυαλό του (Kavitha, 2012).
«Οι σχέσεις μεταξύ καταναλωτών και μαρκών είναι το θεμέλιο του χτισίματος 
μιας δυνατής μάρκας, που οδηγεί στο δέσιμο του πελάτη με τη μάρκα (brand
resonance). Για το λόγο αυτό, πολλές είναι οι εταιρίες οπού έχουν υιοθετήσει 
συστήματα CRM (Customer Relationship Marketing), με σκοπό να βελτιώσουν τις 
αλληλεπιδράσεις με τους πελάτες τους. Η πελατειακή αξία μπορεί να οριστεί με 
αρκετούς διαφορετικούς τρόπους και ένας απ’ αυτούς την ορίζει ως το σύνολο των 
αξιών μιας ζωής, όλων των πελατών της εταιρίας». (Rust et al., 2004).
Σύμφωνα με τον Leone et al. (2006) οι πελάτες χρειάζονται και εκτιμούν τα 
εμπορικά σήματα και συμφώνα με αυτά προσελκύουν ανάλογης αξίας πελάτες. Με τα 
εμπορικά σήματα μπορεί να αναλυθεί η αγορά, να εξεταστεί τι πελάτες προσελκύει το 
κάθε σήμα, να διερευνηθεί η πίστη των πελατών και τέλος ποια είναι η αξία του κάθε 
σήματος. Eδώ δεν υπάρχει αμφιβολία ότι η αξία των πελατών και η αξία της 
επωνυμίας σχετίζονται. Θεωρητικά, και οι δύο προσεγγίσεις μπορούν να επεκταθούν 
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για να ενσωματώσουν την άλλη οπτική γωνία και είναι σαφώς συνδεδεμένες μεταξύ 
τους. 
Προσφέραμε προοπτικές αυτών των δύο δομών από διαφορετικές απόψεις. Οι 
πελάτες οδηγούν την επιτυχία των επωνυμιών-μαρκών, αλλά οι μάρκες αποτελούν το 
απαραίτητο σημείο επαφής που οι επιχειρήσεις πρέπει να συνδέσουν με τους πελάτες 
τους. Οι αξίες μάρκας με βάση το πελατολόγιο υποστηρίζουν ότι οι μάρκες 
δημιουργούν αξία κερδίζοντας διαφοροποιημένη ανταπόκριση των πελατών στις 
δραστηριότητες μάρκετινγκ. Στην πράξη, η ισότητα των πελατών και η δικαιοσύνη 
της μάρκας είναι συμπληρωματικές έννοιες, καθώς τείνουν να τονίζουν διαφορετικές 
εκτιμήσεις (σχήμα 1).
Σχήμα 1- Η σύνδεση της πελατειακής αξίας με την αξία της μάρκας
Πηγή: (Leone et al., 2006)
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3.5. Brand Identity
«Το Brand Identity είναι η εξωτερική έκφραση ενός brand (το όνομα, το 
εμπορικό σήμα, ο τρόπος με τον οποίο επικοινωνείται στο καταναλωτικό του κοινό, η 
οπτική του εμφάνιση). Επειδή η ταυτότητα αυτή είναι δημιούργημα του ιδιοκτήτη του 
brand, αντανακλά συνήθως το πως αυτός θέλει ο καταναλωτής να αντιληφθεί το brand 
και κατ’ επέκταση και την ταυτότητα του» (Seimiene & Kamarauskaite 2014. Aaker,
2010).
Για την ταυτότητα ενός brand, ο Floor (2006) ισχυρίζεται πως πρέπει να 
δίνεται έμφαση σε τρία συστατικά μέρη, τρεις πυλώνες, οι οποίοι είναι η τοποθέτηση 
του brand (brand positioning), η προσωπικότητα του brand (brand personality) και η 
επικοινωνία του brand (brand communication). Αν και στο υπόδειγμα του χειρίζεται 
τις έννοιες αυτές υπό την οπτική γωνία ενός retail brand identity, η επέκταση του και 
σε product brand identity ή και manufacturer brand identity μπορεί να γίνει χωρίς 
επιφυλάξεις.
«Μια ισχυρή μάρκα θα πρέπει να έχει μια πλούσια και ξεκάθαρη ταυτότητα -
ένα σύνολο συνιστωσών που η στρατηγική μάρκας επιδιώκει να δημιουργήσει ή να 
διατηρήσει. Σε αντίθεση με την εικόνα της μάρκας, η ταυτότητα της μάρκας 
αντιπροσωπεύει αυτό που ο οργανισμός θέλει να εμποδίσει η μάρκα (Aaker &
Joachimsthaler, 2000). Σύμφωνα με τον de Chernatony (2001, σελ. 192), μια πολύ 
χρήσιμη εννοιοποίηση της ταυτότητας της μάρκας παρέχεται από τον Kapferer
(1997).
3.6. Brand Personality
Η προσωπικότητα της μάρκας (Brand Personality) περιλαμβάνει την 
αντιστοίχηση χαρακτηριστικών ανθρώπινης προσωπικότητας σε ένα εμπορικό σήμα 
για να επιτύχει διαφοροποίηση και να επηρεάσει τη συμπεριφορά των καταναλωτών 
στην αγορά (Aaker, 1997). Θεωρείται ότι η προσωποποίηση μιας μάρκας σε σχέση με 
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το φύλο, την ηλικία, την κοινωνικοοικονομική τάξη, τα ψυχογραφικά και 
συναισθηματικά χαρακτηριστικά μπορεί να είναι ένας αποτελεσματικός τρόπος για 
να κατανοηθεί η απόδοση του σήματος και να οικοδομηθεί το λεγόμενο brand equity 
(αξία της μάρκας). Υπάρχουν αρκετοί ερευνητές που υποστηρίζουν ότι το Brand
Personality διαδραματίζει σημαντικό ρόλο επηρεάζοντας τις συμπεριφορές και τις 
αντιλήψεις των καταναλωτών (Sung & Kim, 2010).
Ο Aaker (1997) ανέπτυξε ένα μοντέλο πέντε παραγόντων του Brand
Personality. Το μοντέλο αυτό βασιζόταν στα πλαίσια της προσωπικότητας των 
μεγάλων πέντε (Big Five), του ανοίγματος, της ευσυνειδησίας, της εξωστρέφειας, της 
ευκολίας και του νευρωτισμού που προήλθε από την πειθαρχία της ψυχολογίας. Το 
μοντέλο Aaker (1997) περιελάμβανε τις ακόλουθες πέντε διαστάσεις του Brand
Personality οι οποίες είναι μετρήσιμες χρησιμοποιώντας μια γενικευμένη κλίμακα: 
1. Ειλικρίνεια
2. Ενθουσιασμό
3. Ικανότητα
4. Πολυπλοκότητα 
5. Αντοχή
Από την ανάπτυξη της έννοιας του Brand Personality, αρκετές εμπειρικές 
μελέτες έχουν δοκιμάσει και εφαρμόσει τη θεωρία στην έρευνα του Brand Name, 
συμπεριλαμβανομένης της περιοχής υπηρεσιών (π.χ., Spielmann & Babin, 2011). Το 
Brand Personality έχει βρεθεί ότι υποκινεί την ενεργητική επεξεργασία πληροφοριών 
(Biel, 1992), επηρεάζει τα επίπεδα εμπιστοσύνης των καταναλωτών (Fournier, 1998) 
και επηρεάζει την επίδραση της επωνυμίας (Sung & Kim, 2010). Επιπλέον, οι 
μελέτες έχουν δείξει ότι το Brand Personality μπορεί να αυξήσει την αφοσίωση του 
εμπορικού σήματος (Kim et al., 2001, Sung & Kim, 2010). Μια σχετικά πρόσφατη 
ανάλυση κατέδειξε ότι το Brand Personality, μπορεί επίσης να επηρεάσει τη 
συμπεριφορά, την εικόνα, τις δεσμεύσεις και τις προθέσεις αγοράς (Eisend &
Stokburger-Sauer, 2013). 
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Τα ζητήματα όπως η οικοδόμηση θετικής εικόνας του εμπορικού σήματος, η 
ανάπτυξη εμπιστοσύνης και αφοσίωσης των εμπορικών σημάτων και η επηρεασμός 
των καταναλωτικών συμπεριφορών αποτελούν σημαντικές ανησυχίες για το εμπορικό 
μάρκετινγκ (Farris et al., 2010). Εντούτοις, είναι ίσως ακόμη πιο σχετικές με την 
υπηρεσία και τα κοινωνικά πλαίσια εμπορίας. Οι υπηρεσίες έχουν μεγάλη συμμετοχή 
και συχνά συνεπάγονται μακροπρόθεσμη δέσμευση με τους καταναλωτές. Επιπλέον, 
ο τομέα της υγείας και της κοινωνικής συμπεριφοράς (κοινωνικό μάρκετινγκ) συχνά 
συνεπάγονται μακροπρόθεσμη δέσμευση και ενθάρρυνση των σχέσεων μεταξύ 
καταναλωτών και υπηρεσιών (Kemp, Jillapalli & Becerra,2014).
3.7. Brand personality στον τομέα της Υγείας
Ο τομέας της υγειονομικής περίθαλψης είναι μια εξαιρετικά εξατομικευμένη 
υπηρεσία. Ακριβώς όπως τα εμπορικά σήματα για τα προϊόντα περιλαμβάνουν 
κοινωνικο-ψυχολογικές ιδιότητες, το brand name για τις υπηρεσίες στον τομέα της 
υγείας  μπορούν να «εμπνεύσουν» μοναδικό νόημα στους καταναλωτές. Αυτό το 
νόημα και η προσωπική εμπειρία με ένα εμπορικό σήμα ενός νοσοκομείου, μπορεί να 
δημιουργήσει μια ισχυρή σχέση μεταξύ του ασθενή και του εμπορικού σήματος του 
νοσοκομείου.
Οι σχέσεις του brand name μπορούν να λάβουν διάφορες μορφές. Για 
παράδειγμα, μια σχέση μάρκα-καταναλωτή είναι μια τυπική σχέση, ή μπορεί να 
βασίζεται σε συναισθήματα που βιώνει ο καταναλωτής (Parketal., 2009. Thomson et
al., 2005 . Brakus et al., 2009. Grisaffe & Nguyen, 2011). Όταν υπάρχει μια 
συναισθηματικά βασισμένη σχέση μεταξύ ενός καταναλωτή και ενός εμπορικού 
σήματος, μπορεί να δώσει στον οργανισμό ένα ανταγωνιστικό πλεονέκτημα, 
καθιστώντας το εμπορικό σήμα «ανθεκτικό» στις ανταγωνιστικές επιθέσεις, λόγω της 
ισχυρής στάσης του καταναλωτή έναντι της μάρκας.
Η υγειονομική περίθαλψη είναι μια πολύ οικεία και εξατομικευμένη εμπειρία 
εξυπηρέτησης. Αφηγήματα από τα άτομα που ερωτήθηκαν για την έρευνα 
υπογραμμίζουν τη σημασία της συναισθηματικής σύνδεσης με τους καταναλωτές. 
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Μια τέτοια σύνδεση μπορεί να οδηγήσει σε συναισθηματική δέσμευση και ισχυρές 
σχέσεις μάρκας. Ωστόσο, πολλοί παράγοντες συμβάλλουν στην ανάπτυξη 
συναισθηματικής δέσμευσης μεταξύ καταναλωτών και μάρκας. Τα στοιχεία από την 
υπάρχουσα βιβλιογραφία στον τομέα του  μάρκετινγκ, εντοπίζουν διάφορους 
παράγοντες. Για παράδειγμα, η εμπιστοσύνη, η οποία έχει υποστηριχθεί στη 
βιβλιογραφία, διαδραματίζει σημαντικό ρόλο στη δημιουργία μιας ισχυρής σχέσης.
Οι μάρκες διαδραματίζουν αναπόσπαστο ρόλο στον τομέα των υπηρεσιών, 
διότι ενισχύουν την εμπιστοσύνη των καταναλωτών. Ειδικότερα, το branding στην 
υγειονομική περίθαλψη εξαρτάται σε μεγάλο βαθμό από την εμπιστοσύνη. Ο 
καταναλωτής εμπιστεύεται σε μεγάλο βαθμό τον πάροχο των υπηρεσιών υγείας  
(Berry & Bendapudi, 2007). Οι Moorman et al. (1993) ορίζουν την εμπιστοσύνη ως 
«μια προθυμία από την μεριά του καταναλωτή να βασίζεται αποκλειστικά στις 
γνώσεις και τους χειρισμούς της επιχείρησης, την οποία πιστεύει ότι είναι καλή». Οι 
Morgan και Hunt (1994) εξηγούν ότι αξιοπιστία διαδραματίζει σημαντικό ρόλο, στην 
διαμόρφωση της αντίληψη του καταναλωτή». Και οι δύο ορισμοί υποδηλώνουν ότι η 
πίστη και η αξιοπιστία αποτελούν ουσιαστικά στοιχεία εμπιστοσύνης. 
Επιπλέον, η εμπιστοσύνη θεωρείται γενικά ως ένα σημαντικό συστατικό για 
επιτυχημένες σχέσεις. Σύμφωνα με την Morgan και Hunt (1994) η παρουσία της 
εμπιστοσύνης και της δέσμευσης σε μια σχέση ενθαρρύνει τις επιχειρήσεις να 
εργαστούν σε ένα κλίμα συνεργασίας και ανταλλαγής υπηρεσιών , ώστε να 
διατηρήσουν μια  μακροπρόθεσμη συνεργασία , αξιολογώντας παράλληλα τις 
δράσεις υψηλού κινδύνου που επηρεάζουν θετικά τη σχέση. Τέλος, η εμπιστοσύνη 
και η δέσμευση προάγουν την παραγωγικότητα και την αποτελεσματικότητα.
3.8. Η αξία της Επωνυμίας-Μάρκας (Βrand Equity) στον χώρο της 
υγείας
Η αξία της μάρκας (brand equity) είναι πολύ σημαντικό στοιχείο για κάθε 
επιχείρηση που παράγει προϊόντα ή υπηρεσίες, αφού η μεγιστοποίησή του 
ισχυροποιεί τη θέση της επιχείρησης στην αγορά, της προσδίδει πλεονεκτήματα 
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έναντι των ανταγωνιστών της ως μέσο διαφοροποίησης και δημιουργεί εμπόδια 
εισόδου στην αγορά σε νέους ανταγωνιστές. Τα νοσοκομεία παράγουν υπηρεσίες 
υγείας και κατά συνέπεια το brand equity αποτελεί και για αυτά στοιχείο μεγάλης 
σημαντικότητας. Παρά το γεγονός ότι τα νοσοκομεία παράγουν υπηρεσίες υγείας , 
υπάρχουν διαφοροποιήσεις και ιδιαιτερότητες σε σχέση με τις υπόλοιπες επιχειρήσεις
(Wang & Fin, 2012).
Οι καταναλωτές στους οποίους απευθύνονται οι νοσοκομειακές μονάδες είναι 
την ίδια στιγμή ασθενείς, δηλαδή έχουν άμεση ανάγκη την κατανάλωση υπηρεσιών 
υγείας. Την ίδια στιγμή όμως, οι ασθενείς δεν είναι σε θέση να γνωρίζουν το είδος και 
την ποσότητα των υπηρεσιών που χρειάζονται. Ως συνέπεια των παραπάνω 
παρατηρούνται διαφοροποιήσεις και στην βαρύτητα των συντελεστών που 
διαμορφώνουν επιτυχώς την αξία της επωνυμίας-μάρκας (brand equity).
3.9. Η σημαντικότητα της Επωνυμίας (branding) στα νοσοκομεία
Στη σημερινή εποχή, λόγω του αυξημένου ανταγωνισμού που υπάρχει , το 
σύστημα παροχής υπηρεσιών υγείας γίνεται συνεχώς όλο και πιο πολύπλοκο και τα 
νοσοκομεία τείνουν να γίνουν παρόμοια όσον αφορά τις πρότυπες υπηρεσίες υγείας 
που παρέχουν στους καταναλωτές. Σε αυτό το ανταγωνιστικό περιβάλλον, η επιτυχία 
μιας εταιρίας εξαρτάται από την παροχή υπηρεσιών υψηλών προδιαγραφών στους 
ασθενείς. Οι διαθέσιμες νοσοκομειακές εγκαταστάσεις διαδραματίζουν αποφασιστικό 
ρόλο στη διαδικασία βελτίωσης της ποιότητας των παρεχόμενων υπηρεσιών
(Σωτηρόπουλος, 2015).
Στη βιομηχανία υγειονομικής περίθαλψης, το branding των νοσοκομείων 
στοχεύει κυρίως στη μετατροπή κάθε ασθενούς σε πρεσβευτή μάρκας για το 
συγκεκριμένο νοσοκομείο. Η απόφαση μίας επωνυμίας για ένα νοσοκομείο είναι 
πολύ σημαντική για την προώθηση των υπηρεσιών που παρέχονται από το 
νοσοκομείο στην αγορά. Η επωνυμία των υπηρεσιών που παρέχονται από τα 
νοσοκομεία βοηθά να καθοριστεί μια βασική θέση έναντι των ανταγωνιστών στην 
αγορά και μεταξύ των πελατών. Με τη δημιουργία ισχυρής εικόνας σήματος, η 
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συχνότητα των ασθενών στο νοσοκομείο θα αυξηθεί. Το μάρκετινγκ από μόνο του, 
δεν είναι σε θέση να ξεπεράσει τον ανταγωνισμό. Συνεπώς, η δημιουργία της 
επωνυμίας αποτελεί ζωτικό μέρος για τη δημιουργία ισχυρής θέσης στην 
ανταγωνιστική αγορά (Sirisha & Babu,  2014).
«Αυτός είναι ο λόγος που η δημιουργία ενός ισχυρού brand έχει γίνει 
προαπαιτούμενο για τα νοσοκομεία. Στον τομέα παροχής υπηρεσιών υγείας , κυρίως το 
branding των νοσοκομείων έχει ως στόχο να μετατρέψει τον κάθε ασθενή σαν ένα τύπο 
πρέσβη του brand του συγκεκριμένου νοσοκομείου. Στοχεύουν δηλαδή στην 
ικανοποίηση των ασθενών έτσι ώστε αυτοί να μεταφέρουν τις εμπειρίες τους και να 
προτρέψουν και άλλους εν δυνάμει ασθενείς να προτιμήσουν το συγκεκριμένο 
νοσοκομείο σε περίπτωση που αυτό καταστεί αναγκαίο» (Σωτηρόπουλος, 2015). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4-ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ
Στο κεφάλαιο αυτό, παρουσιάζεται η μεθοδολογία της έρευνας που 
πραγματοποιήθηκε με συμμετέχοντες ασθενείς του Γενικού Νοσοκομείου 
Θεσσαλονίκης «Παπαγεωργίου». Ειδικότερα, παρουσιάζονται ο τύπος της έρευνας 
που επιλέχθηκε,  τα μέσα συλλογής των δεδομένων, το δείγμα της έρευνας  καθώς 
και τα ερευνητικά ερωτήματα που ετέθησαν για τους σκοπούς της έρευνας. 
4.1. Βασικά στοιχεία για το Γενικό Νοσοκομείο Θεσσαλονίκης 
«Παπαγεωργίου»
Το Γ.Ν. Παπαγεωργίου Θεσσαλονίκης είναι Νομικό Πρόσωπο Ιδιωτικού 
Δικαίου μη κερδοσκοπικού χαρακτήρα, το οποίο προσφέρει υπηρεσίες πρόληψης, 
διάγνωσης, θεραπείας και αποκατάστασης.
Αποτελεί μία νοσοκομειακή μονάδα με λειτουργικότητα και υψηλές 
προδιαγραφές σχεδιασμού και τεχνολογίας, ένα σύγχρονο κτιριακό έργο στη Β.Δ. 
πλευρά της Θεσσαλονίκης, στην περιοχή της Ν. Ευκαρπίας του Δήμου Παύλου 
Μελά, σε επαφή με τον περιφερειακό αυτοκινητόδρομο και σε απόσταση 7χλμ από το
κέντρο της πόλης, με δομημένη επιφάνεια 75.000τμ σε οικοπεδική έκταση 150
στρεμμάτων.
Σήμερα στο νοσοκομείο « Παπαγεωργίου» λειτουργούν κλινικές και τμήματα 
που καλύπτουν όλο το φάσμα της Τριτοβάθμιας Νοσοκομειακής περίθαλψης και 
επιπλέον επιτελεί σημαντικό εκπαιδευτικό έργο παρέχοντας ειδίκευση, συνεχή 
εκπαίδευση, έρευνα και επιμόρφωση ιατρών και νοσηλευτών και εκπονώντας ειδικά 
εκπαιδευτικά προγράμματα.
Το Νοσοκομείο «Παπαγεωργίου» στη συνείδηση όλων των Βορειοελλαδιτών 
και ιδιαίτερα των Θεσσαλονικέων αποτελεί ένα πραγματικό στολίδι στον τομέα της 
δημόσιας Υγείας (Ίδρυμα Παπαγεωργίου, 2019).
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4.2. Ερευνητικά Ερωτήματα
Στηριζόμενοι στην βιβλιογραφική ανασκόπηση, στην ενότητα αυτή παρουσιάζονται 
τα ερευνητικά ερωτήματα της έρευνας. Παρακάτω, παρουσιάζονται αναλυτικά τα 
τέσσερα (4) ερευνητικά ερωτήματα.
Ο Keller (2013), υποστηρίζει ότι η φήμη και η επωνυμία ενός οργανισμού 
αποτελούν καθοριστικό παράγοντα για την επιτυχία και την μακροχρόνια 
ανταγωνιστικότητα του. Συνεπώς, έχει ενδιαφέρον να εξεταστεί αν η φήμη του ενός 
δημόσιου νοσοκομείου παίζει ρόλο στην επιλογή των ασθενών. Από τα παραπάνω 
προκύπτει το πρώτο ερευνητικό ερώτημα:
α) Πόσο σημαντικό ρόλο παίζει η φήμη ενός νοσοκομείου στην επιλογή ενός 
ασθενή;
Οι Wang και ο Finn (2012) πρότειναν πέντε διαστάσεις μίας επωνυμίας: 
1. Εμπιστοσύνη στα εμπορικά σήματα
2. Αναγνωσιμότητα της μάρκας
3. Αντιληπτή ποιότητα, τρέχουσα αντιληπτή αξία
4. Διασυνδέσεις της μάρκας
5. Μοναδικότητα και συναισθήματα που δημιουργεί η μάρκα- επωνυμία. 
Επίσης, ο Slater (2003), υποστηρίζει ότι τα μέσα ενημέρωσης επηρεάζουν την 
φήμη μιας επιχείρησης. Με βάσει τους παραπάνω συγγραφείς, προκύπτει το 
επόμενο ερευνητικό ερώτημα:
β) Ποιοί παράγοντες επηρεάζουν την φήμη ενός νοσοκομείου;
Ο Keller (2003), αναφέρει τρία βασικά συστατικά για την αξία της μάρκας (brand
equity), α) επίδραση, β) γνώση του εμπορικού σήματος και γ) ανταπόκριση του 
καταναλωτή στο μάρκετινγκ. Από τα παραπάνω προκύπτει το τρίτο ερευνητικό 
ερώτημα:
39
γ) Με ποιο τρόπο η αξία της μάρκας (brand equity) του Νοσοκομείου 
"Παπαγεωργίου" επηρεάζει θετικά τους ασθενείς;
Τέλος, αποτελεί σημαντικό στοιχείο, ο τρόπος μέτρησης του brand name. Η 
αναγνωσιμότητα της επωνυμίας αξιολογείται με δύο τρόπους που είναι η 
αναγνώριση της μάρκας και η «ανάκληση μάρκας». Η εικόνα της μάρκας είναι οι 
αντιλήψεις των διασυνδέσεων μάρκας που κρατούνται στο μυαλό των 
καταναλωτών (Keller, 2003), μετράται δε με την αξιολόγηση αυτών των ενώσεων 
μάρκας. Από τα παραπάνω προκύπτει το τέταρτο ερευνητικό ερώτημα:
δ) Πόσο ισχυρή θεωρείται η φήμη του Γενικού Νοσοκομείου Θεσσαλονίκης  
«Παπαγεωργίου»;
4.3. Επιλογή Μεθόδου
Η μέτρηση της φήμης ενός προϊόντος ή μιας υπηρεσίας (brand equity) είναι 
περίπλοκη αλλά και σημαντική διαδικασία για μια εταιρία επειδή της παρέχει 
πλεονέκτημα έναντι των ανταγωνιστών της και της δίνει τη δυνατότητα να εδραιώσει 
τη θέση της στην αγορά. Σε αυτή την διπλωματική εργασία, η έννοια του brand
equity προσεγγίστηκε και αναλύθηκε με όρους marketing και όχι με 
χρηματοοικονομικούς όρους.
Για τις ανάγκες της εν λόγω έρευνας  πραγματοποιήθηκε ποσοτική έρευνα με 
χρήση ερωτηματολόγιου, το οποίο συμπληρώθηκε από 319 ασθενείς, με σκοπό την 
αξιολόγηση της φήμης και της ποιότητας των υπηρεσιών του Γενικού νοσοκομείου 
Θεσσαλονίκης «Παπαγεωργίου». 
Σκοπός της ποσοτικής έρευνας είναι η εύρεση σχέσεων μεταξύ διαφόρων 
μεταβλητών. Η ποσοτική έρευνα αναφέρεται στη συστηματική διερεύνηση 
φαινομένων με στατιστικές μεθόδους, μαθηματικά μοντέλα και αριθμητικά δεδομένα. 
Χρησιμοποιείται συνήθως αντιπροσωπευτικό δείγμα παρατηρήσεων και επιδιώκεται 
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γενίκευση σε ένα ευρύτερο πληθυσμό. Η συλλογή δεδομένων γίνεται με δομημένα 
πρωτόκολλα, όπως ερωτηματολόγια, κλίμακες και δοκίμια επιτευγμάτων (Ιωσηφίδης, 
2017).
4.4.Ερωτηματολόγιο
Το ερωτηματολόγιο (Παράρτημα Α) που χρησιμοποιήθηκε για τις ανάγκες της 
έρευνας και για την απάντηση των ερευνητικών ερωτημάτων που τέθηκαν αρχικά, 
αποτελείται από συνολικά 24 ερωτήσεις. Αναλυτικότερα, το ερωτηματολόγιο 
χωρίζεται σε τρεις βασικές ενότητες: 
Α Ενότητα- Ερωτήσεις 1-8 : Οι ερωτήσεις της  πρώτης ενότητα έχουν ως βασικό 
σκοπό να εξετασθούν πόσο σημαντικό ρόλο παίζει η φήμη (brand name) ενός 
νοσοκομείου στην επιλογή ενός ασθενή και ποιοι παράγοντες επηρεάζουν το brand
name ενός νοσοκομείου (προσωπικό, εξυπηρέτηση κτλ)
Β Ενότητα- Ερωτήσεις 9-18: Οι ερωτήσεις της δεύτερης ενότητας  του 
ερωτηματολογίου αποσκοπούν να εξετασθεί η αξία της φήμης (brand equity) του 
Γενικού νοσοκομείου Θεσσαλονίκης «Παπαγεωργίου». Ειδικότερα, εξετάζεται αν η 
αξία της φήμης του νοσοκομείου:
Α) Δημιουργεί αίσθημα ασφάλειας και σιγουριάς στον ασθενή
Β) Κάνει τον ασθενή να το επιλέγει ανάμεσα στα υπόλοιπα νοσοκομεία
Γ) Κάνει τον ασθενή να το προτείνει σε άλλους 
Γ Ενότητα- Ερωτήσεις 19-24: Οι ερωτήσεις αφορούν δημογραφικά στοιχεία του 
δείγματος όπως ηλικία, φύλο, επάγγελμα και μορφωτικό επίπεδο. 
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Για την δημιουργία του ερωτηματολογίου χρησιμοποιήθηκαν οι συγγραφείς Keller
(2003), Slater (2003), Wang & Finn(2013) και Girosi (2008). Αναλυτικότερα για κάθε 
ομάδα ερωτήσεων παρουσιάζεται ο παρακάτω πίνακας.
Πίνακας 1- Θεωρητικό υπόβαθρο ερωτηματολογίου
4.5. Δείγμα- Τρόπος Συλλογής Δεδομένων
Τα ερωτηματολόγια διανεμήθηκαν κατά το διάστημα  του Ιουνίου σε 350 
ασθενείς του νοσοκομείου «Γ.Ν. Παπαγεωργίου». Τελικά, συμπληρώθηκαν 319 
ερωτηματολόγια από το σύνολο των 350 (90% ποσοστό συμπλήρωσης) των 
ερωτηματολογίων. Το μέγεθος του δείγματος επιλέχθηκε προκειμένου να είναι 
επαρκείς για την διεξαγωγή αξιόπιστων αποτελεσμάτων. Συγκριτικά με άλλες έρευνες 
που έχουν πραγματοποιηθεί στον τομέα της υγείας και του branding, το δείγμα 
θεωρείται ικανοποιητικό. Για παράδειγμα σε έρευνα των Karbalaei et al. (2013) το 
δείγμα ήταν 311 άτομα, σε έρευνα των Cham et al. (2015) το δείγμα ήταν 400 άτομα.
Τα ερωτηματολόγια μοιράστηκαν από την συγγραφέα της παρούσης εργασίας 
(εργάζεται στο Γ.Ν.Θ. «Παπαγεωργίου») την ώρα που οι εξωτερικοί ασθενείς
(σύνολο 225 ερωτηματολόγια) περίμεναν να εξεταστούν (εξωτερικά ιατρεία). 
Ορισμένα ερωτηματολόγια μοιράστηκαν  σε εσωτερικούς ασθενείς (σύνολο 94 
Ερωτήσεις Περιγραφήενότητας Μεταβλητές Πηγές
1-3 Η σημαντικότητα του BrandName Κλίμακα Likert (Keller, 2003)
4-8 Ποιότητα και ασφάλεια Κλίμακα Likert (slater, 2003)
9-12 Προσωπικές απόψεις/ κατάταξη Κλίμακα Likert Wang & Finn(2013)
13-18 Ενημέρωση/φήμη/ανταγωνιστικά πλεονεκτήματα Κλίμακα Likert (Keller, 2003)
19-20 Δημογραφικά/φύλο/Πελάτης-ασθενής Πολλαπλής επιλογής (Federico Girosi, 2008)
21-22 Οικογενειακή κατάσταση/ηλικία Πολλαπλής επιλογής -
23-25 Μορφωτικό επίπεδο/ ασφαλιστικός φορέας Πολλαπλής επιλογής -
- Ημερομηνία -
- Πληροφορίες  ασθενή- πελάτη -
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ερωτηματολόγια), νοσηλευόμενους ή και  συνοδούς ασθενών. Επίσης, στην 
οφθαλμολογική κλινική που η νοσηλεία των ασθενών είναι ημερήσια, το 
νοσηλευτικό προσωπικό  βοήθησε στην διανομή και την συλλογή των
συμπληρωμένων ερωτηματολογίων, την ώρα που έπαιρνε το ιατρικό ιστορικό του 
ασθενή. Στα τμήματα του Τεχνητού Νεφρού και της Ακτινοθεραπείας που η νοσηλεία 
κρατάει κάποιες ώρες τα ερωτηματολόγια συμπληρώθηκαν από τους ασθενείς ή τους 
συνοδούς κατά τη διάρκεια της θεραπείας τους.
Για να μοιραστούν τα ερωτηματολόγια, πραγματοποιήθηκε αίτηση προς την 
επιστημονική επιτροπή του νοσοκομείου, κατάθεση πρωτοκόλλου, ενώ  παράλληλα 
δόθηκε έγκριση από τον Γενικό Διευθυντή κο Εμμανουηλίδη και την Διοικητική 
Διευθύντρια κα Χαριζάνη. Γενικά, δεν υπήρξε κάποιο πρόβλημα κατά την διαδικασία 
της συμπλήρωσης των ερωτηματολογίων και της  συλλογής των δεδομένων, παρόλο 
που κάποιοι ασθενείς-συνοδοί, αρνήθηκαν να συμπληρώσουν το ερωτηματολόγιο. Τα 
ερωτηματολόγια συμπληρώθηκαν εντός 3 εβδομάδων (3-06-2019 έως 21-06-2019).
4.6 Επεξεργασία των δεδομένων- απαντήσεων
H στατιστική ανάλυση διενεργήθηκε με το στατιστικό πακέτο SPSS έκδοση 
25.0 (για Windows). Το SPSS προσφέρει μια σειρά από εργαλεία για την παρουσίαση 
καθώς και για την ερμηνεία των απαντήσεων στην έρευνα μας. Στην παρούσα έρευνα 
χρησιμοποιήθηκαν τα διαθέσιμα εργαλεία του SPSS για την εξαγωγή των πινάκων 
συχνοτήτων καθώς και των πινάκων περιγραφικής στατιστικής. Ειδικότερα, 
εξήχθησαν με την βοήθεια του προγράμματος οι μέσοι όροι των απαντήσεων ανά 
ομάδα ερωτήσεων καθώς και οι τυπικές αποκλίσεις. Επίσης, μέσα από πίνακες διπλής 
εισόδου παρουσιάστηκαν οι συσχετίσεις μεταξύ των μεταβλητών κάνοντας χρήση 
στην ανάλυση δεδομένων του στατιστικού πακέτου SPSS.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5- ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ
Ανάλυση των απαντήσεων του ερωτηματολογίου
5.1. Εγκυρότητα
Χρησιμοποιώντας την ανάλυση αξιοπιστίας μέσα από το πρόγραμμα του SPSS
βρέθηκε υψηλή αξιοπιστία στις ερωτήσεις του ερωτηματολογίου που αφορούσαν τις 
ερωτήσεις των ενοτήτων Α και Β (Παράρτημα Α). Αναλυτικότερα ο δείκτης 
Cronbanch’s Alpha (Cronbach, 1951)παρουσιάζεται παρακάτω:
Πίνακας 2- Αξιοπιστία των ερωτήσεων του ερωτηματολογίου
Cronbach's Alpha N of Items
,779 18
5.2. Δημογραφικά στοιχεία
Συνοπτικά παρουσιάζεται ο παρακάτω πίνακας ο οποίος συγκεντρώνει τα 
αποτελέσματα των δημογραφικών στοιχείων του δείγματος. 
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Πίνακας 3- Συνοπτικά Δημογραφικά στοιχεία του δείγματος (N= 319)
Φύλο Ποσοστό
Άντρες (Ν=125) 39,2 %
Γυναίκες(Ν=194) 60,8 %
Ηλικία
<18  (Ν=25) 7,8%
18-34 (Ν=70) 21,9 %
35-50(Ν=113) 35,4 %
51-75 (Ν=109) 34,2 %
ΑΝΩ ΤΩΝ 75 (Ν=6) 1,6 %
Οικογενειακή κατάσταση
Έγγαμος/η (Ν=199) 62,4 %
Άγαμος/η (Ν=110) 34,5 %
Χήρος/α (Ν=7) 2,2 %
Διαζευγμένος/η(Ν=3) 0,9 %
Επάγγελμα
Δημόσιος Υπάλληλος (Ν=113) 35,4 %
Ιδιωτικός Υπάλληλος (Ν=71) 22,3 %
Ελ. Επαγγελματίας (Ν=12) 3,8 %
Άνεργος (Ν=109) 34,2 %
Συνταξιούχος (Ν=14) 4,4 %
Μορφωτικό επίπεδο του δείγματος
Πρωτοβάθμια(Ν=36) 11,3 %
Δευτεροβάθμια (Ν=195) 61,1 %
Τριτοβάθμια(Ν=87) 27,3 %
Άλλο (Ν=1) 0,3 %
Ασφαλιστικός φορέας του ασθενή
Δημόσιο (Ν=127) 39 %
Ιδιωτικός(Ν=84) 26 %
Χωρίς ασφαλιστικό φορέα(Ν=108) 33 %
Όσο αναφορά το φύλλο του δείγματος, οι 194 (60%) ήταν γυναίκες και οι 125
(40%) ήταν άντρες. Αναφορικά με την οικογενειακή κατάσταση του δείγματος, η 
συντριπτική πλειοψηφία των συμμετεχόντων στην έρευνα 62% είναι έγγαμοι, το 
35% δεν είναι παντρεμένοι, ενώ για τις υπόλοιπες κατηγορίες τα ποσοστά είναι πολύ 
μικρά.
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Οι ηλικιακές ομάδες των παιδιών που συμμετείχαν στην έρευνα φαίνονται 
στον παραπάνω πίνακα.  Το 35% των ασθενών που συμμετείχαν στην έρευνα 
ανήκουν στην ηλικιακή κατηγορία 35-50 ετών. Το ίδιο ποσοστό 35% ισχύει για την 
κατηγορία 51-75 ετών, το 22% στην κατηγορία 18-34 ενώ μικρότερο ποσοστό 8%
ήταν κάτω των 18 ετών και το 6% άνω των 75 ετών.
Σχετικά με την επαγγελματική κατάσταση των συμμετεχόντων ασθενών, το 
35% είναι δημόσιοι υπάλληλοι, το 22% είναι ιδιωτικοί υπάλληλοι, το 35% είναι 
άνεργοι, ενώ μικρότερα ποσοστά είναι ελεύθεροι επαγγελματίες και συνταξιούχοι. 
Όσο αναφορά το μορφωτικό επίπεδο των ασθενών , το 61% έχουν τελειώσει 
την δευτεροβάθμια εκπαίδευση, το 27% πανεπιστήμιο(ΑΕΙ-ΤΕΙ), ενώ 11% έχουν 
τελειώσει την πρωτοβάθμια εκπαίδευση (Δημοτικό).
Τέλος, σχετικά με τον ασφαλιστικό φορέα των ασθενών, το 40% του 
δείγματος είναι ασφαλισμένοι στο δημόσιο τομέα, το 26% στον ιδιωτικό τομέα, το 
40% δεν είναι καθόλου ασφαλισμένοι.
5.3. Brand Name στους οργανισμούς
Όπως αναφέρθηκε και σε προηγούμενο κεφάλαιο, οι ερωτήσεις 1- 8 είχαν ως 
σκοπό να εξετάσουν την άποψη των συμμετεχόντων σχετικά με το brand name γενικά 
για τα νοσοκομεία. Παρακάτω παρουσιάζονται αναλυτικά τα αποτελέσματα των 
απαντήσεων.
Ειδικότερα στην ερώτηση «Για μένα η επωνυμία ενός νοσοκομείου αποτελεί 
σημαντικό χαρακτηριστικό, η πλειοψηφία των συμμετεχόντων (αθροιστικά των 
απαντήσεων «συμφωνώ» και «συμφωνώ απόλυτα) 75%, απάντησε ότι είναι 
σημαντικό για αυτούς ένα καλό brand name που κατέχει κάποιο νοσοκομείο. 
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Πίνακας 4 -Για μένα η Επωνυμία (Brand Name) ενός Νοσοκομείου αποτελεί 
σημαντικό  χαρακτηριστικό
Πλήθος Ποσοστό
Διαφωνώ 22 6,9
Μου είναι αδιάφορο 56 17,6
Συμφωνώ 131 41,1
Συμφωνώ απόλυτα 110 34,5
Σύνολο 319 100,0
Σχήμα 2- Για μένα η Επωνυμία (Brand Name) ενός Νοσοκομείου αποτελεί 
σημαντικό  χαρακτηριστικό
Επίσης, το 72% των ασθενών δήλωσε ότι συμφωνεί ή συμφωνεί απόλυτα ότι 
παραμένει σταθερό στο ένα και μοναδικό επώνυμο νοσοκομείο, το οποίο έχει 
επιλέξει
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Πίνακας 5- Παραμένω σταθερός στο ένα και μοναδικό Επώνυμο Νοσοκομείο που 
επέλεξα
Πλήθος Ποσοστό
Διαφωνώ απόλυτα 9 2,8
Διαφωνώ 21 6,6
Μου είναι αδιάφορο 58 18,2
Συμφωνώ 162 50,8
Συμφωνώ απόλυτα 69 21,6
Σύνολο 319 100,0
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Σχήμα 3- Παραμένω σταθερός στο ένα και μοναδικό Επώνυμο Νοσοκομείο που 
επέλεξα
Εμπιστοσύνη σε ένα και μόνο επώνυμο νοσοκομείο
Το 65% του δείγματος απάντησε ότι εμπιστεύεται ένα νοσοκομείο το οποίο διατηρεί 
μια καλή φήμη και όνομα. Το 19% δήλωσε «αδιάφορο» ενώ το 15% διαφώνησε
(Πίνακας και Σχήμα 4).
Πίνακας 6- Εμπιστεύομαι μόνο Νοσοκομεία με καλή επωνυμία (Brand name)
Πλήθος Ποσοστό
Διαφωνώ 50 15,7
Μου είναι αδιάφορο 61 19,1
Συμφωνώ 112 35,1
Συμφωνώ απόλυτα 96 30,1
Σύνολο 319 100,0
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Σχήμα 4- Εμπιστεύομαι μόνο Νοσοκομεία με καλή επωνυμία (Brand name)
Σπουδαιότητα της ποιότητας στο brand name
Η συντριπτική πλειοψηφία του δείγματος (92%) απάντησε ότι η ποιότητα παίζει 
σπουδαίο ρόλο στο χτίσιμο του brand name ενός νοσοκομείου. Από τα αποτελέσματα 
σε αυτήν την ερώτηση επιβεβαιώνουν τον σπουδαίο ρόλο της ποιότητας  στον τομέα 
της υγείας, που σαν αποτέλεσμα έχει την ικανοποίηση των ασθενών. 
Πίνακας 7- Πιστεύω ότι η ποιότητα παίζει σημαντικό ρόλο στο χτίσιμο του 
ονόματος ενός Νοσοκομείου
Πλήθος Ποσοστό
Διαφωνώ 3 ,9
Μου είναι αδιάφορο 24 7,5
Συμφωνώ 170 53,3
Συμφωνώ απόλυτα 122 38,2
Σύνολο 319 100,0
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Σχήμα 5- Πιστεύω ότι η ποιότητα παίζει σημαντικό ρόλο στο χτίσιμο του 
ονόματος ενός Νοσοκομείου
Εξυπηρέτηση του νοσοκομείου 
Παρόμοια ποσοστά με την προηγούμενη ερώτηση, υπήρξαν και στην ερώτηση 
σχετικά με την εξυπηρέτηση και το προσωπικό(στελέχη) ενός νοσοκομείου. Στο πόσο 
μπορεί να επηρεάσει το brand name και την άποψη των ασθενών. 
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Πίνακας 8- Τα στελέχη και η καλή εξυπηρέτηση αναδεικνύουν την επωνυμία 
(Brand name) ενός Νοσοκομείου
.
Πλήθος Ποσοστό
Διαφωνώ 6 1,9
Μου είναι αδιάφορο 15 4,7
Συμφωνώ 157 49,2
Συμφωνώ απόλυτα 141 44,2
Σύνολο 319 100,0
Σχήμα 6- Τα στελέχη και η καλή εξυπηρέτηση αναδεικνύουν την επωνυμία 
(Brand name) ενός Νοσοκομείου
Η φήμη ενός νοσοκομείο ως παράγοντας στην επιλογή των ασθενών
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Το 87 % του δείγματος, δήλωσε ότι η φήμη ενός νοσοκομείου αποτελεί ένα
σημαντικό παράγοντα για να το επιλέξει.
Πίνακας 9- Η φήμη της επωνυμίας ενός Νοσοκομείου αποτελεί σημαντικό 
χαρακτηριστικό για την επιλογή
Πλήθος Ποσοστό
Διαφωνώ 3 ,9
Μου είναι αδιάφορο 41 12,9
Συμφωνώ 173 54,2
Συμφωνώ απόλυτα 102 32,0
Σύνολο 319 100,0
Σχήμα 7- Η φήμη της επωνυμίας ενός Νοσοκομείου αποτελεί σημαντικό 
χαρακτηριστικό για την επιλογή
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Αίσθηση ασφάλειας κατά την επίσκεψη ενός ασθενή σε ένα επώνυμο νοσοκομείο
Αρκετά μεγάλο ποσοστό (84%) των συμμετεχόντων συμφωνεί ή συμφωνεί απόλυτα 
ότι αισθάνεται ασφάλεια όταν επισκέπτεται ένα επώνυμο νοσοκομείο.
Πίνακας 10- Αισθάνομαι ασφάλεια όταν επισκέπτομαι ένα επώνυμο Νοσοκομείο
Πλήθος Ποσοστό
Διαφωνώ 6 1,9
Μου είναι αδιάφορο 49 15,4
Συμφωνώ 186 58,3
Συμφωνώ απόλυτα 78 24,5
Σύνολο 319 100,0
Σχήμα 8- Αισθάνομαι ασφάλεια όταν επισκέπτομαι ένα επώνυμο Νοσοκομείο
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Στην τελευταία ερώτηση της ενότητας «brand name» στα νοσοκομεία, οι απαντήσεις 
των ασθενών σχετικά με το αν θεωρούν ότι αποτελεί μοντέρνα τάση στο να επιλέγουν 
κάποιο επώνυμο νοσοκομείο, ήταν ως εξής: το 13% συμφωνεί απόλυτα, το 44% 
συμφωνεί, ενώ το 30% δηλώνει «αδιάφορο». Τέλος ένα μικρό ποσοστό (12%) 
διαφωνεί. 
Πίνακας 11- Αποτελεί μοντέρνα τάση το να επιλέγω επώνυμα Νοσηλευτικά 
ιδρύματα
Πλήθος Ποσοστό
Διαφωνώ 40 12,5
Μου είναι αδιάφορο 97 30,4
Συμφωνώ 141 44,2
Συμφωνώ απόλυτα 41 12,9
Σύνολο 319 100,0
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Σχήμα 9- Αποτελεί μοντέρνα τάση το να επιλέγω επώνυμα Νοσηλευτικά 
ιδρύματα
5.4. Απόψεις των ασθενών σχετικά με τοbrand nameτου 
νοσοκομείου Γ.Ν.Θ «Παπαγεωργίου».
Οι ερωτήσεις 9-18 αφορούσαν ειδικά για το brand name του νοσοκομείου 
«Παπαγεωργίου» και είχαν βασικό σκοπό να εξετάσουν πόσο ισχυρό είναι το brand
name και πόσο σημαντικό είναι «στα μάτια» των ασθενών που είχαν κάποια εμπειρία 
από την νοσηλεία τους στο νοσοκομείο. 
Συζήτηση σε άλλους σχετικά με το νοσοκομείο «Παπαγεωργίου» 
Το 83% περίπου των συμμετεχόντων συμφωνεί ή συμφωνεί απόλυτα ότι 
αρέσκεται όταν συζητά για το νοσοκομείο «Παπαγεωργίου». 
Πίνακας 12- Μου αρέσει να συζητώ για το Γ.Ν. Παπαγεωργίου με άλλους
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Πλήθος Ποσοστό
Διαφωνώ 3 ,9
Μου είναι αδιάφορο 49 15,4
Συμφωνώ 213 66,8
Συμφωνώ απόλυτα 54 16,9
Σύνολο 319 100,0
Σχήμα 10- Μου αρέσει να συζητώ για το Γ.Ν. Παπαγεωργίου με άλλους
Αίσθηση Ασφάλειας κατά την παραμονή στο νοσοκομείο «Παπαγεωργίου»
Η συντριπτική πλειοψηφία (84%) των συμμετεχόντων ασθενών στην έρευνα, δήλωσε 
ότι αισθάνεται ασφαλή και εμπιστεύεται το νοσοκομείο. 
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Πίνακας 13- Σχετικά με την υγεία μου το Γ.Ν. Παπαγεωργίου μου δημιουργεί 
αισθήματα ασφάλειας και εμπιστοσύνης
Πλήθος Ποσοστό
Διαφωνώ 5 1,6
Μου είναι αδιάφορο 46 14,4
Συμφωνώ 209 65,5
Συμφωνώ απόλυτα 59 18,5
Σύνολο 319 100,0
Σχήμα 11- Σχετικά με την υγεία μου το Γ.Ν. Παπαγεωργίου μου δημιουργεί 
αισθήματα ασφάλειας και εμπιστοσύνης
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Πίνακας 14- Το Γ.Ν. Παπαγεωργίου είναι μοναδικό στην κατηγορία του
Πλήθος Ποσοστό
Διαφωνώ 29 9,1
Μου είναι αδιάφορο 48 15,0
Συμφωνώ 164 51,4
Συμφωνώ απόλυτα 78 24,5
Σύνολο 319 100,0
Σχήμα 12- Το Γ.Ν. Παπαγεωργίου είναι μοναδικό στην κατηγορία του
Ισχυρό brand name του νοσοκομείου «Παπαγεωργίου»
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Και στην ερώτηση σχετικά με το πόσο ισχυρό όνομα έχει το νοσοκομείο, τα 
αποτελέσματα ήταν αρκετά θετικά, καθώς το 80% των ασθενών συμφωνεί ή 
συμφωνεί απόλυτα ότι το νοσοκομείο «Παπαγεωργίου», διαθέτει ένα ισχυρό brand
name.
Πίνακας 15- Για μένα το όνομα «ΓΝ. Παπαγεωργίου» αποτελεί σημαντική 
επωνυμία Νοσοκομείου
Πλήθος Ποσοστό
Διαφωνώ 3 ,9
Μου είναι αδιάφορο 58 18,2
Συμφωνώ 180 56,4
Συμφωνώ απόλυτα 78 24,5
Σύνολο 319 100,0
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Σχήμα 13- Για μένα το όνομα «ΓΝ. Παπαγεωργίου» αποτελεί σημαντική 
επωνυμία Νοσοκομείου
Νέα και ειδήσεις σχετικά με το νοσοκομείο «Παπαγεωργίου»
Πίνακας 16- Με ενδιαφέρουν πάρα πολύ τα νέα και οι ειδήσεις που αφορούν το 
Γ.Ν. Παπαγεωργίου
Πλήθος Ποσοστό
Διαφωνώ απόλυτα 1 ,3
Διαφωνώ 4 1,3
Μου είναι αδιάφορο 93 29,2
Συμφωνώ 143 44,8
Συμφωνώ απόλυτα 78 24,5
Σύνολο 319 100,0
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Σχήμα 14- Με ενδιαφέρουν πάρα πολύ τα νέα και οι ειδήσεις που αφορούν το 
Γ.Ν. Παπαγεωργίου
Διατήρηση φήμης του νοσοκομείου «Παπαγεωργίου»
Θετική ήταν η άποψη των ασθενών σχετικά με το αν το νοσοκομείο «Παπαγεωργίου» 
θα διατηρήσει καλή φήμη στα επόμενα χρόνια. Ειδικότερα, το 83% των ασθενών 
δήλωσε ότι συμφωνεί ή συμφωνεί απόλυτα με την παραπάνω πρόταση.
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Πίνακας 17- Το όνομα «Παπαγεωργίου» πιστεύω ότι θα συντηρήσει τη φήμη του 
για αρκετά χρόνια ακόμα
Πλήθος Ποσοστό
Διαφωνώ 1 ,3
Μου είναι αδιάφορο 53 16,6
Συμφωνώ 152 47,6
Συμφωνώ απόλυτα 113 35,4
Σύνολο 319 100,0
Σχήμα 15- Το όνομα «Παπαγεωργίου» πιστεύω ότι θα συντηρήσει τη φήμη του 
για αρκετά χρόνια ακόμα
Θετικοί χαρακτηρισμοί του νοσοκομείου «Παπαγεωργίου» 
Το 84% των συμμετεχόντων στην έρευνα συμφωνεί ή συμφωνεί απόλυτα στην 
πρόταση των θετικών χαρακτηριστικών που διαθέτει το νοσοκομείο «Παπαγεωργίου»
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Πίνακας 18- Οι εκφράσεις: «τίμιο», «ενημερωμένο», «επιτυχημένο», «επιπέδου», 
«εμπιστοσύνης» και «ανώτερο» χαρακτηρίζουν επακριβώς το όνομα του 
νοσοκομείου «Παπαγεωργίου»
Πλήθος Ποσοστό
Διαφωνώ 2 ,6
Μου είναι αδιάφορο 47 14,7
Συμφωνώ 198 62,1
Συμφωνώ απόλυτα 72 22,6
Σύνολο 319 100,0
Σχήμα 16- Οι εκφράσεις: «τίμιο», «ενημερωμένο», «επιτυχημένο», «επιπέδου», 
«εμπιστοσύνης» και «ανώτερο» χαρακτηρίζουν επακριβώς το όνομα του 
νοσοκομείου «Παπαγεωργίου»
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Έχω μόνο καλές σκέψεις να κάνω όταν ακούω το όνομα «Παπαγεωργίου»
Έχω μόνο καλές σκέψεις να κάνω όταν ακούω το όνομα «Παπαγεωργίου»
Πλήθος Ποσοστό
Διαφωνώ 5 1,6
Μου είναι αδιάφορο 49 15,4
Συμφωνώ 187 58,6
Συμφωνώ απόλυτα 78 24,5
Σύνολο 319 100,0
Σύσταση του νοσοκομείου «Παπαγεωργίου» σε άλλους ασθενείς 
Και στην ερώτηση σχετικά με το αν συστήσουν οι ασθενείς σε άλλους ασθενείς να 
επισκεφτούν το νοσοκομείο για θέματα υγείας, υπήρχαν θετικά αποτελέσματα καθώς 
το 79% συμφωνεί ή συμφωνεί απόλυτα. 
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Πίνακας 19- Όταν πρόκειται για θέματα υγείας, τότε προτείνω μόνο το Γ.Ν. 
Παπαγεωργίου σε φίλους και συγγενείς
Πλήθος Ποσοστό
Διαφωνώ 19 6,0
Μου είναι αδιάφορο 59 18,5
Συμφωνώ 168 52,7
Συμφωνώ απόλυτα 73 22,9
Σύνολο 319 100,0
Σχήμα 17- Όταν πρόκειται για θέματα υγείας, τότε προτείνω μόνο το Γ.Ν. 
Παπαγεωργίου σε φίλους και συγγενείς
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Πίνακας 20- Για το άτομο μου, θα ενδιαφέρονταν πραγματικά μόνο ένα επώνυμο 
Νοσοκομείο που επιδιώκει να αναβαθμίσει την φήμη του
Πλήθος Ποσοστό
Μου είναι αδιάφορο 47 14,7
Συμφωνώ 173 54,2
Συμφωνώ απόλυτα 99 31,0
Σύνολο 319 100,0
Σχήμα 18- Για το άτομο μου, θα ενδιαφέρονταν πραγματικά μόνο ένα επώνυμο 
Νοσοκομείο που επιδιώκει να αναβαθμίσει την φήμη του
5.5. Υπολογισμός μέσων όρων
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Στον πίνακα 21, παρουσιάζονται οι μέσοι όροι και η τυπική απόκλιση της  
πρώτης ομάδα των ερωτήσεων που αφορούσαν τις απόψεις των ασθενών γενικά για 
το brand name των νοσοκομείων. Η μεγαλύτερη τυπική απόκλιση παρουσιάζεται 
στην ερώτηση «Εμπιστεύομαι μόνο Νοσοκομεία με καλή επωνυμία (Brand Name)» . 
Γενικότερα, όμως οι τυπικές αποκλίσεις δεν ξεπερνάει την τιμή 1. 
Πίνακας 21- Μέσοι όροι για την ενότητα των ερωτήσεων γενικά για τα 
νοσοκομεία
N Μέσος Τυπική απόκλιση
Για μένα η Επωνυμία (Brand
name) ενός Νοσοκομείου 
αποτελεί σημαντικό  
χαρακτηριστικό
319 4,03 ,893
Παραμένω σταθερός στο ένα 
και μοναδικό Επώνυμο 
Νοσοκομείο που επέλεξα
319 3,82 ,941
Εμπιστεύομαι μόνο 
Νοσοκομεία με καλή επωνυμία 
(Brandname)
319 3,80 1,040
Πιστεύω ότι η ποιότητα παίζει 
σημαντικό ρόλο στο χτίσιμο 
του ονόματος ενός 
Νοσοκομείου
319 4,29 ,643
Τα στελέχη και η καλή 
εξυπηρέτηση αναδεικνύουν την 
επωνυμία (Brand name) ενός 
Νοσοκομείου.
319 4,36 ,662
Η φήμη της επωνυμίας ενός 
Νοσοκομείου αποτελεί 
σημαντικό χαρακτηριστικό για 
την επιλογή του.
319 4,17 ,676
Αισθάνομαι ασφάλεια όταν 
επισκέπτομαι ένα επώνυμο 
Νοσοκομείο
319 4,05 ,687
Αποτελεί μοντέρνα τάση το να 
επιλέγω επώνυμα Νοσηλευτικά 
ιδρύματα
319 3,57 ,869
Valid N (listwise) 319
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Στον πίνακα 22, παρουσιάζονται οι μέσοι όροι και η τυπική απόκλιση της  
δεύτερης  ομάδας των ερωτήσεων που αφορούσαν τις απόψεις των ασθενών ειδικά  
για το brand name του νοσοκομείου «Παπαγεωργίου». Οι τυπικές αποκλίσεις των 
ερωτήσεων αυτών δεν ξεπερνάν τη τιμή 0,8.
Πίνακας 22- Μέσοι όροι για την ενότητα των ερωτήσεων για το νοσοκομείο 
«Παπαγεωργίου»
N Μέσος Τυπική απόκλιση
Μου αρέσει να συζητώ για το Γ.Ν. Παπαγεωργίου με άλλους 319 4,00 ,601
Σχετικά με την υγεία μου το Γ.Ν. Παπαγεωργίου μου 
δημιουργεί αισθήματα ασφάλειας και εμπιστοσύνης
319 4,01 ,627
Το Γ.Ν. Παπαγεωργίου είναι μοναδικό στην κατηγορία του 319 3,91 ,868
Για μένα το όνομα «ΓΝ. Παπαγεωργίου» αποτελεί 
σημαντική επωνυμία Νοσοκομείου
319 4,04 ,681
Με ενδιαφέρουν πάρα πολύ τα νέα και οι ειδήσεις που 
αφορούν το Γ.Ν. Παπαγεωργίου
319 3,92 ,781
Το όνομα «Παπαγεωργίου» πιστεύω ότι θα συντηρήσει τη 
φήμη του για αρκετά χρόνια ακόμα
319 4,18 ,708
Οι εκφράσεις: «τίμιο», «ενημερωμένο», «επιτυχημένο», 
«επιπέδου», «εμπιστοσύνης» και «ανώτερο» χαρακτηρίζουν 
επακριβώς το όνομα...
319 4,07 ,629
Έχω μόνο καλές σκέψεις να κάνω όταν ακούω το όνομα 
«Παπαγεωργίου»
319 4,06 ,677
Όταν πρόκειται για θέματα υγείας, τότε προτείνω μόνο το 
Γ.Ν. Παπαγεωργίου σε φίλους και συγγενείς
319 3,92 ,805
Για το άτομο μου, θα ενδιαφέρονταν πραγματικά μόνο ένα 
επώνυμο Νοσοκομείο που επιδιώκει να αναβαθμίσει την 
φήμη του
319 4,16 ,658
Valid N (listwise) 319
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5.6. Συσχετίσεις κα ανάλυση μέσων τιμών των μεταβλητών 
διερεύνησης
Συγκρίνοντας τους μέσους όρους των απαντήσεων για την ενότητα των 
ερωτήσεων για το brand name γενικά για τα νοσοκομεία, δεν παρατηρούμε 
σημαντικές διαφορές, όπως προκύπτει από τον πίνακα 21.
Πίνακας 23- Σύγκριση μέσων όρων απαντήσεων μεταξύ των δυο φύλων
Φύλο Ασθενούς N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Για μένα η Επωνυμία (Brand name) ενός 
Νοσοκομείου αποτελεί σημαντικό  
χαρακτηριστικό
Άρρεν 125 4,00 ,916 ,082
Θήλυ 194 4,05 ,880 ,063
Παραμένω σταθερός στο ένα και μοναδικό 
Επώνυμο Νοσοκομείο που επέλεξα
Άρρεν 125 3,86 1,037 ,093
Θήλυ 194 3,79 ,875 ,063
Εμπιστεύομαι μόνο Νοσοκομεία με καλή 
επωνυμία (Brand name)
Άρρεν 125 3,86 1,003 ,090
Θήλυ 194 3,75 1,063 ,076
Πιστεύω ότι η ποιότητα παίζει σημαντικό 
ρόλο στο χτίσιμο του ονόματος ενός 
Νοσοκομείου
Άρρεν 125 4,38 ,605 ,054
Θήλυ
194 4,23 ,662 ,048
Τα στελέχη και η καλή εξυπηρέτηση 
αναδεικνύουν την επωνυμία (Brand name) 
ενός Νοσοκομείου.
Άρρεν 125 4,34 ,581 ,052
Θήλυ
194 4,37 ,710 ,051
Η φήμη της επωνυμίας ενός Νοσοκομείου 
αποτελεί σημαντικό χαρακτηριστικό για την 
επιλογή του.
Άρρεν 125 4,29 ,658 ,059
Θήλυ
194 4,10 ,680 ,049
Αισθάνομαι ασφάλεια όταν επισκέπτομαι 
ένα επώνυμο Νοσοκομείο
Άρρεν 125 4,17 ,619 ,055
Θήλυ 194 3,98 ,720 ,052
Αποτελεί μοντέρνα τάση το να επιλέγω 
επώνυμα Νοσηλευτικά ιδρύματα
Άρρεν 125 3,62 ,781 ,070
Θήλυ 194 3,55 ,922 ,066
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Συγκρίνοντας τους μέσους όρους των απαντήσεων για την ενότητα των ερωτήσεων 
για το brand name ειδικά  για το νοσοκομείο «Παπαγεωργίου», δεν παρατηρούμε 
σημαντικές διαφορές, όπως προκύπτει από τον πίνακα 22.
Πίνακας 24- Σύγκριση μέσων όρων απαντήσεων μεταξύ των δυο φύλων(για το 
brand name του νοσοκομείου «Παπαγεωργίου»
ΦύλοΑσθενούς N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Μου αρέσει να συζητώ για το 
Γ.Ν. Παπαγεωργίου με άλλους
Άρρεν 125 3,98 ,575 ,051
Θήλυ 194 4,01 ,619 ,044
Σχετικά με την υγεία μου το 
Γ.Ν. Παπαγεωργίου μου 
δημιουργεί αισθήματα 
ασφάλειας και εμπιστοσύνης
Άρρεν 125 4,04 ,559 ,050
Θήλυ
194 3,99 ,667 ,048
Το Γ.Ν. Παπαγεωργίου είναι 
μοναδικό στην κατηγορία του
Άρρεν 125 3,83 ,922 ,082
Θήλυ 194 3,96 ,829 ,060
Για μένα το όνομα «ΓΝ. 
Παπαγεωργίου» αποτελεί 
σημαντική επωνυμία 
Νοσοκομείου
Άρρεν 125 4,06 ,644 ,058
Θήλυ
194 4,03 ,705 ,051
Με ενδιαφέρουν πάρα πολύ τα 
νέα και οι ειδήσεις που 
αφορούν το Γ.Ν. 
Παπαγεωργίου
Άρρεν 125 3,92 ,725 ,065
Θήλυ
194 3,92 ,817 ,059
Το όνομα «Παπαγεωργίου» 
πιστεύω ότι θα συντηρήσει τη 
φήμη του για αρκετά χρόνια 
ακόμα
Άρρεν 125 4,12 ,679 ,061
Θήλυ
194 4,22 ,725 ,052
Οι εκφράσεις: «τίμιο», 
«ενημερωμένο», 
«επιτυχημένο», «επιπέδου», 
«εμπιστοσύνης» και «ανώτερο» 
χαρακτηρίζουν επακριβώς το 
όνομα...
Άρρεν 125 4,12 ,617 ,055
Θήλυ
194 4,03 ,635 ,046
Έχω μόνο καλές σκέψεις να Άρρεν 125 4,07 ,624 ,056
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κάνω όταν ακούω το όνομα 
«Παπαγεωργίου»
Θήλυ
194 4,05 ,711 ,051
Όταν πρόκειται για θέματα 
υγείας, τότε προτείνω μόνο το 
Γ.Ν. Παπαγεωργίου σε φίλους 
και συγγενείς
Άρρεν 125 3,97 ,832 ,074
Θήλυ
194 3,90 ,788 ,057
Για το άτομο μου, θα 
ενδιαφέρονταν πραγματικά 
μόνο ένα επώνυμο Νοσοκομείο 
που επιδιώκει να αναβαθμίσει 
την φήμη του
Άρρεν 125 4,03 ,659 ,059
Θήλυ
194 4,25 ,644 ,046
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5.6.1. Συσχέτιση ηλικίας και απόψεων για το brand name για το νοσοκομείο «Παπαγεωργίου»
Σχετικά με τις ηλικιακές κατηγορίες, η μόνη διαφορά που παρατηρείται είναι στις απόψεις των ασθενών ηλικίας άνω των 75. 
Καθώς οι μέσοι όροι απαντήσεων είναι αρκετά χαμηλότεροι σε σχέση με τις απαντήσεις των υπόλοιπων ασθενών που ανήκουν σε 
άλλες ηλικιακές ομάδες. 
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Πίνακας 25- Συσχέτιση ηλικίας και απόψεων για το brand name για το νοσοκομείο Γ.Ν.Θ. «Παπαγεωργίου»
Report
Ηλικία 
Ασθενή
Αποτελεί 
μοντέρνα 
τάση το να 
επιλέγω 
επώνυμα 
Νοσηλευτι
κά 
ιδρύματα
Μου αρέσει 
να συζητώ 
για το Γ.Ν. 
Παπαγεωργί
ου με 
άλλους
Σχετικά με 
την υγεία 
μου το Γ.Ν. 
Παπαγεωργί
ου μου 
δημιουργεί 
αισθήματα 
ασφάλειας 
και 
εμπιστοσύνη
ς
Το Γ.Ν. 
Παπαγεωργί
ου είναι 
μοναδικό 
στην 
κατηγορία 
του
Για μένα το 
όνομα «ΓΝ. 
Παπαγεωργίο
υ» αποτελεί 
σημαντική 
επωνυμία 
Νοσοκομείου
Με 
ενδιαφέρουν 
πάρα πολύ 
τα νέα και οι 
ειδήσεις που 
αφορούν το 
Γ.Ν. 
Παπαγεωργί
ου
Το όνομα 
«Παπαγεωργίο
υ» πιστεύω ότι 
θα συντηρήσει 
τη φήμη του 
για αρκετά 
χρόνια ακόμα
Οι εκφράσεις: 
«τίμιο», 
«ενημερωμέν
ο», 
«επιτυχημένο
», «επιπέδου», 
«εμπιστοσύνη
ς» και 
«ανώτερο» 
χαρακτηρίζου
ν επακριβώς 
το όνομα...
Έχω μόνο 
καλές σκέψεις 
να κάνω όταν 
ακούω το 
όνομα 
«Παπαγεωργίο
υ»
Όταν 
πρόκειται 
για θέματα 
υγείας, τότε 
προτείνω 
μόνο το Γ.Ν. 
Παπαγεωργί
ου σε φίλους 
και 
συγγενείς
<18 Mean 3,80 3,96 3,80 4,00 4,08 3,84 4,32 3,96 3,96 4,00
N 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Std. 
Deviatio
n
,866 ,539 ,764 1,155 ,759 ,746 ,690 ,676 ,539 ,707
18-
34
Mean 3,51 3,97 4,13 3,69 4,11 3,61 3,96 3,90 3,80 3,69
N 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70
Std. 
Deviatio
n
,717 ,613 ,679 ,971 ,692 ,856 ,731 ,705 ,773 ,860
35-
50
Mean 3,50 3,98 3,98 3,96 4,01 4,04 4,23 4,13 4,11 4,04
N 113 113 113 113 113 113 113 113 113 113
Std. 
Deviatio
n
,878 ,612 ,668 ,801 ,675 ,795 ,655 ,575 ,632 ,767
51-
75
Mean 3,65 4,05 4,02 3,99 4,04 4,01 4,27 4,13 4,21 3,97
N 109 109 109 109 109 109 109 109 109 109
Std. 
Deviatio
n
,937 ,599 ,490 ,776 ,666 ,674 ,715 ,595 ,639 ,787
75+ Mean 2,50 3,50 3,50 3,50 3,50 3,50 3,00 4,00 3,50 2,50
N 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
74
Std. 
Deviatio
n
,707 ,707 ,707 ,707 ,707 ,707 ,000 1,414 ,707 ,707
Tota
l
Mean 3,57 4,00 4,01 3,91 4,04 3,92 4,18 4,07 4,06 3,92
N 319 319 319 319 319 319 319 319 319 319
Std. 
Deviatio
n
,869 ,601 ,627 ,868 ,681 ,781 ,708 ,629 ,677 ,805
75
ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6- ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΚΑΙ 
ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ
6.1. Συμπεράσματα
Στον τομέα της υγειονομικής περίθαλψης, οι ασθενείς επιλέγουν φορείς 
υγείας και νοσοκομεία αφού συμβουλευτούν τους φίλους, τους συναδέλφους και 
την οικογένειά τους. Η λέξη «εμπιστοσύνη» είναι αυτή που καθορίζει τον κλάδο 
της υγειονομικής περίθαλψης. Η σημασία του τομέα των υπηρεσιών, ειδικότερα 
στον τομέα της υγείας  είναι διαφορετική από την παραδοσιακή περίπτωση του 
μοντέλου «επιχείρηση-πελάτη» καθώς εξαρτάται κυρίως από την διάδοση από 
στόμα σε στόμα, την ικανοποίηση των ασθενών. Η επένδυση στο Branding κερδίζει 
την εμπιστοσύνη των καταναλωτών, οδηγεί σε αύξηση του μεριδίου αγοράς, 
δημιουργεί αυξημένη αίσθηση ασφάλειας και αξιοπιστίας στους ασθενείς.
Με τη δημιουργία ισχυρού brand name, η γνώμη των ασθενών για το 
νοσοκομείο θα βελτιωθεί σημαντικά. Στον ανταγωνιστικό κόσμο του τομέα της 
υγειονομικής περίθαλψης, η επιτυχία εξαρτάται από την παροχή υψηλής ποιότητας 
υπηρεσιών στους ασθενείς. Οι εγκαταστάσεις που διατίθενται στο νοσοκομείο 
διαδραματίζουν καθοριστικό ρόλο στη βελτίωση της ποιότητας των υπηρεσιών. 
Στις αναπτυσσόμενες χώρες, οι νοσοκομειακές υπηρεσίες χρειάζονται τόσο 
ποιοτικές όσο και ποσοτικές βελτιώσεις. νοσοκομεία, αντιμετωπίζουν εξαιρετικά 
ανταγωνιστικά περιβάλλοντα και αυτό δημιούργησε μια σπουδαιότητα για τη 
συγκόλληση. Η εικόνα του νοσοκομειακού σήματος αυξάνει άμεσα την 
εμπιστοσύνη των ασθενών και βελτιώνει την ικανοποίηση των ασθενών μέσω της 
βελτίωσης της ποιότητας των υπηρεσιών.
Στα πλαίσια της έρευνας του brand name για τα νοσοκομεία, 
πραγματοποιήθηκε ποσοτική έρευνα με 319 συμμετέχοντες ασθενείς του Γ.Ν.Θ. 
76
«Παπαγεωργίου». Από τα αποτελέσματα της έρευνας φαίνεται ότι οι παράγοντες 
που επηρεάζουν περισσότερο το brand name ενός νοσοκομείου είναι η 
εμπιστοσύνη, η αίσθηση ασφάλειας και η ποιότητα της εξυπηρέτησης. Ειδικά για 
το νοσοκομείο Παπαγεωργίου, το γενικό συμπέρασμα είναι ότι διατηρεί ένα αρκετά 
ισχυρό brand name. Τα αποτελέσματα των απαντήσεων δείχνουν ότι το νοσοκομείο 
έχει δημιουργήσει μια καλή φήμη καθώς σε όλες τις ερωτήσεις η πλειοψηφία των 
ασθενών συμφωνούσε θετικά με την καλή φήμη του νοσοκομείου, την ποιότητα 
εξυπηρέτησης, και ότι θα σύστηνε το νοσοκομείο σε άλλους ασθενείς. Επίσης, 
φαίνεται ξεκάθαρα ότι η φήμη ενός νοσοκομείου παίζει κυρίαρχο παράγοντα στην 
επιλογή ενός ασθενή. Παρ’ όλα αυτά, ένα νοσοκομείο θα πρέπει να εργάζεται 
σκληρά για να συνεχίζει να διατηρεί ένα ισχυρό  brand name καθώς οι σημερινές 
απαιτήσεις των ασθενών είναι αρκετές. 
Προηγούμενες έρευνες που έχουν πραγματοποιηθεί στον χώρο της υγείας, 
φαίνεται να έχουν ληφθεί σοβαρά από τις διοικήσεις και τους υπεύθυνους των 
οργανισμών υγείας. Οι Evans et al. (2015) σε άρθρο τους έχουν συγκεντρώσει  και 
επεξεργαστεί τα αποτελέσματα 311 άρθρων σχετικά με το brand name στον τομέα 
της υγείας. Τα συμπεράσματα τους δείχνουν ότι με το πέρασμα των ετών, οι  
έρευνες για την μάρκα-επωνυμία για την υγεία καλύπτουν τους περισσότερους 
σημαντικούς τομείς της δημόσιας υγείας και εμφανίζονται σε πολλές χώρες σε όλο 
τον κόσμο. Επίσης, το σημαντικό εύρημά τους, είναι ότι οι έρευνες, το 2008 
παρατήρησαν αρκετή βελτίωση σχετικά με την αξιολόγηση, εφαρμογή της θεωρίας 
του branding και την εφαρμογή νέων στρατηγικών που προτείνονται από τις 
δημοσιευμένες εργασίες.
Απαντώντας στα ερευνητικά ερωτήματα, που ετέθησαν αρχικά της έρευνας, 
φαίνεται η επωνυμία και η φήμη των νοσοκομείων φαίνεται να παίζει καθοριστικό 
ρολό στην επιλογή των ασθενών. Όπως προκύπτει και από την βιβλιογραφία η 
σημασία του brand name αποτελεί σπουδαίο ρόλο στην επιλογή ενός επωνύμου
νοσοκομείο από κάποιον ασθενή. Όσο αναφορά τους παράγοντες που επηρεάζουν 
περισσότερο το brand name ενός νοσοκομείου είναι η εμπιστοσύνη, η αίσθηση
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ασφάλειας καθώς και η ποιότητα εξυπηρέτησης του νοσοκομείου. Επίσης λιγότερο
σπουδαίο ρολό (με υψηλά όμως ποσοστά) στην διαμόρφωση ενός ισχυρού
ονόματος στα νοσοκομεία,  παίζει η παρουσίαση και η συζήτηση του νοσοκομείου 
στα μέσα μαζικής ενημέρωσης. Στο τρίτο ερευνητικό ερώτημα σχετικά με την αξία 
που δημιουργεί η επωνυμία ενός νοσοκομείου φαίνεται ότι η άποψη των ασθενών
επηρεάζεται σε μεγάλο βαθμό καθώς δημιουργεί αισθήματα εμπιστοσύνης και 
αξιοπιστίας λόγω της καλής φήμης του νοσοκομείου. Επίσης, μια καλή επωνυμία
δημιουργεί το αίσθημα της μοναδικότητας στον ασθενή, δηλαδή ότι το νοσοκομείο 
που έχει επιλέξει είναι το καλύτερο στο είδος του. Τέλος, συνολικά για την φήμη 
του νοσοκομείου Γ.Ν.Θ. Παπαγεωργίου, φαίνεται ότι το εν λόγω νοσοκομείο έχει
δημιουργήσει συνολικά ένα ισχυρό όνομα και μια πολύ καλή φήμη, όπως 
προκύπτει από τις απαντήσεις των ασθενών. Βέβαια, μια από τις σημαντικές 
προκλήσεις που έχει να αντιμετωπίσει το νοσοκομείο είναι να συνεχίσει να διατηρεί 
το ισχυρό brand name, λαμβάνοντας υπόψη τα σχόλια, τις παρατηρήσεις, την 
συζήτηση των ασθενών γύρω από το όνομα του νοσοκομείου. Θα μπορούσε σε
τακτά χρονικά διάστημα να αξιολογεί τις υπηρεσίες που παρέχει στους ασθενείς. 
Τέλος σε επίπεδο προσωπικού (εργαζομένων) , η διοίκηση θα μπορούσε να παρέχει 
την κατάλληλη εκπαίδευση έτσι ώστε το προσωπικό να λαμβάνει τις απαραίτητες 
οδηγίες και συμβουλές σε θέματα Μάρκετινγκ και επικοινωνίας.
Η διαδικασία του branding περιλαμβάνει τον καθορισμό των τιμών, την 
υιοθετημένη στρατηγική, το σχέδιο επικοινωνίας, τη στρατηγική περιεχομένου, 
μεταξύ άλλων. Τα νοσοκομεία πρέπει να αξιοποιήσουν το όνομα τους για να 
συνδεθούν με τους ασθενείς τους με επιτυχία και να αφήσουν μια μοναδική και 
καλή εμπειρία στο μυαλό των ασθενών. Χωρίς μια σωστά σχεδιασμένη στρατηγική 
branding, τα νοσοκομεία θα είναι αδύναμα και θα κινδυνεύουν από την 
καταστροφή (Davis N. E., 2017). Η οικοδόμηση μιας επιτυχημένης επιχείρησης 
απαιτεί την επιτυχία της μάρκας που μπορεί να επιτευχθεί με την απόκτηση 
ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος, την εμπλοκή με τους πελάτες και την κατάλληλη 
σχεδίαση της αρχιτεκτονικής της μάρκας και του περιεχομένου της. Σήμερα, η 
δημιουργία ενός εμπορικού σήματος είναι καθοριστικής σημασίας για τη 
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δημιουργία ανταγωνιστικής θέσης στην αγορά. Εάν η επωνυμία του νοσοκομείου 
είναι αποτελεσματική, θα επιτευχθεί βελτίωση στη ροή των ασθενών και στην 
οικονομική κατάσταση του νοσοκομείου και συνεπώς στην αύξηση της 
εμπιστοσύνης των ασθενών και του μεριδίου αγοράς. 
Η επωνυμία μπορεί να θεωρηθεί πολύτιμο άυλο περιουσιακό στοιχείο 
(Chao-Chan, 2011) και μπορεί να επηρεάσει την φήμη του νοσοκομείου. Παρόλα 
αυτά, πρέπει πάντα να υπάρχει μια ανησυχία και βελτίωση σε σχέση με τους 
ασθενείς, τα προϊόντα και τις υπηρεσίες, ενώ η επισήμανση μιας νοσοκομειακής 
εγκατάστασης (Balmer & Gray, 2003).
Προτείνετε λοιπόν, στην διοίκηση του νοσοκομείου «Παπαγεωργίου», η 
τακτική εκπαίδευση του προσωπικού, η ενημέρωση των αδύναμων σημείων της 
λειτουργίας του νοσοκομείου καθώς και η αξιολόγηση των αποτελεσμάτων των 
διάφορων ερευνών που πραγματοποιούνται στο νοσοκομείο. Με αυτό τον τρόπο θα 
είναι δυνατή η βελτίωση της εξυπηρέτησης και της φήμης του νοσοκομείου. 
«Αφουγκραζόμενοι» τις απόψεις των ασθενών την αρνητική αξιολόγηση σε 
ορισμένα θέματα, θα πρέπει να εργάζονται συνεχώς ώστε να διατηρούν ένα ισχυρό 
brand name. 
6.2. Περιορισμοί και αδυναμίες της έρευνας
Δεδομένου του περιορισμού του χρόνου, έγινε προσπάθεια να συλλεχθούν 
όσο το δυνατόν περισσότερα δεδομένα, με την συμπλήρωση του ερωτηματολογίου 
από τους ασθενείς του νοσοκομείου. Το δείγμα των 319 ασθενών αποτελεί 
ικανοποιητικό δείγμα, αλλά θα μπορούσε να είναι ακόμη μεγαλύτερο για την 
εξαγωγή ασφαλέστερων συμπερασμάτων. 
Σχετικά με το ερωτηματολόγιο της έρευνας, ήταν συνοπτικό και με 
ερωτήσεις πολλαπλής επιλογής (κλειστού τύπου), λόγω του ότι είχε συγκεκριμένο 
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σκοπό, να μετρήσει δηλαδή πόσο ισχυρό είναι το brand name του νοσοκομείου. 
Βέβαια, θα μπορούσε να περιλαμβάνει περισσότερες ερωτήσεις, με σκοπό την 
συλλογή περισσότερων στοιχείων π.χ. με την χρήση ανοικτών ερωτήσεων και να 
εξαχθούν ακόμα πιο χρήσιμες πληροφορίες σχετικά με το τι επιθυμούν και τι 
προτείνουν οι ασθενείς για την βελτίωση του νοσοκομείου, της εξυπηρέτησης τους, 
της ικανοποίησης του. Όλα τα παραπάνω σίγουρα ενισχύουν την φήμη και το brand
name ενός νοσοκομείου.
6.3. Προτάσεις για μελλοντική έρευνα
Όπως διαπιστώνει κανείς, μέσα από την βιβλιογραφική επισκόπηση,  έχουν 
γίνει αρκετές έρευνες για το θέμα του branding, τις μεθόδους ενίσχυσης του, τους 
τρόπους βελτίωσης ενός οργανισμού σχετικά με την ποιότητα της εξυπηρέτησης 
και της ικανοποίησης πελατών αλλά και της ικανοποίησης των ασθενών στον τομέα 
της υγείας. Ωστόσο, το θέμα του branding σε δημόσιους οργανισμούς και ειδικά σε 
δημοσία νοσοκομεία δεν έχει ερευνηθεί καταλλήλως, και ίσως θα πρέπει να 
προσελκύσει μεγαλύτερο ερευνητικό ενδιαφέρον, ώστε να πραγματοποιηθούν 
σχετικές έρευνες σε περισσότερους δημόσιους οργανισμούς. 
Πρόταση της παρούσας εργασίας είναι να δοθεί μεγαλύτερη βαρύτητα στη 
συλλογή μέσω συνεντεύξεων, σε ασθενείς σε όλα τα τμήματα του νοσοκομείου, 
έχοντας μεγαλύτερο δείγμα ( >1000 ασθενών) έτσι ώστε να υπάρχει μεγαλύτερη 
πληθώρα στοιχείων, και να μπορούν να εξαχθούν γενικευμένα και αξιόπιστα 
συμπεράσματα.
Επίσης, σε μια ποσοτική έρευνα, προτείνεται να υπάρχει ομοιογένεια ως 
προς τον πληθυσμό και ειδικότερα να υπάρχει μια ισοκατανομή σχετικά με το φύλο 
των ασθενών ώστε να γίνει εφικτό να υπάρξουν κατάλληλοι έλεγχοι αξιοπιστίας.
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Α- ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΕΡΕΥΝΑΣ
Ερωτηματολόγιο - Έρευνα
Στα πλαίσια του μεταπτυχιακού προγράμματος 
«Διοίκηση Υπηρεσιών Υγείας» του Πανεπιστημίου Μακεδονίας.
Μελέτη και έρευνα σχετικά με το Brand name σε οργανισμούς υγείας. Το Brand nameαποτελεί μια διαδικασία διαφοροποίησης 
ενός νοσοκομείου και των υπηρεσιών του από ένα άλλο. Είναι η αντίληψη, εντύπωση που έχουν οι άνθρωποι για το νοσοκομείο και 
φυσικά για τις υπηρεσίες που παράγει. Το ερωτηματολόγιο είναι ανώνυμο. Θα χρησιμοποιηθεί στη διπλωματική εργασία με θέμα 
«Διαχείριση επωνυμίας (Brand name) στους οργανισμούς υγείας,  Περίπτωση μελέτης το Γενικό Νοσοκομείο Θεσσαλονίκης 
Παπαγεωργίου» που εκπονείται από την φοιτήτρια Μαρίνα Μακρή.
Μέσος χρόνος συμπλήρωσης ερωτηματολογίου τα 2 λεπτά
Brand name στους οργανισμούς υγείας
1 Για μένα η Επωνυμία (Brand name) ενός Νοσοκομείου αποτελεί σημαντικό  χαρακτηριστικό.
□ Συμφωνώ απόλυτα          □ Συμφωνώ          □ Μου είναι αδιάφορο          □ Διαφωνώ        □ Διαφωνώ απόλυτα
2 Παραμένω σταθερός στο ένα και μοναδικό Επώνυμο Νοσοκομείο που επέλεξα.
□ Συμφωνώ απόλυτα          □ Συμφωνώ          □ Μου είναι αδιάφορο          □ Διαφωνώ        □ Διαφωνώ απόλυτα
3 Εμπιστεύομαι μόνο Νοσοκομεία με καλή επωνυμία (Brand name)
□ Συμφωνώ απόλυτα          □ Συμφωνώ          □ Μου είναι αδιάφορο          □ Διαφωνώ        □ Διαφωνώ απόλυτα
4 Πιστεύω ότι η ποιότητα παίζει σημαντικό ρόλο στο χτίσιμο του ονόματος ενός Νοσοκομείου
□ Συμφωνώ απόλυτα          □ Συμφωνώ          □ Μου είναι αδιάφορο          □ Διαφωνώ        □ Διαφωνώ απόλυτα
5 Τα στελέχη και η καλή εξυπηρέτηση αναδεικνύουν την επωνυμία (Brandname) ενός Νοσοκομείου.
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□ Συμφωνώ απόλυτα          □ Συμφωνώ   □ Μου είναι αδιάφορο          □ Διαφωνώ        □ Διαφωνώ απόλυτα
6 Η φήμη της επωνυμίας ενός Νοσοκομείου αποτελεί σημαντικό χαρακτηριστικό για την επιλογή του.
□ Συμφωνώ απόλυτα          □ Συμφωνώ          □ Μου είναι αδιάφορο          □ Διαφωνώ □ Διαφωνώ απόλυτα
7 Αισθάνομαι ασφάλεια όταν επισκέπτομαι ένα επώνυμο Νοσοκομείο
□ Συμφωνώ απόλυτα          □ Συμφωνώ          □ Μου είναι αδιάφορο          □ Διαφωνώ        □ Διαφωνώ απόλυτα
8 Αποτελεί μοντέρνα τάση το να επιλέγω επώνυμα Νοσηλευτικά ιδρύματα
□ Συμφωνώ απόλυτα          □ Συμφωνώ          □ Μου είναι αδιάφορο          □ Διαφωνώ        □ Διαφωνώ απόλυτα
Το Γ.Ν.Θ. Παπαγεωργίου
9 Μου αρέσει να συζητώ για το Γ.Ν. Παπαγεωργίου με άλλους
□ Συμφωνώ απόλυτα          □ Συμφωνώ   □ Μου είναι αδιάφορο          □ Διαφωνώ        □ Διαφωνώ απόλυτα
10 Σχετικά με την υγεία μου το Γ.Ν. Παπαγεωργίου μου δημιουργεί αισθήματα ασφάλειας και εμπιστοσύνης
□ Συμφωνώ απόλυτα          □ Συμφωνώ          □ Μου είναι αδιάφορο          □ Διαφωνώ        □ Διαφωνώ απόλυτα
11 Το Γ.Ν. Παπαγεωργίου είναι μοναδικό στην κατηγορία του
□ Συμφωνώ απόλυτα          □ Συμφωνώ          □ Μου είναι αδιάφορο          □ Διαφωνώ        □ Διαφωνώ απόλυτα
12 Για μένα το όνομα «ΓΝ. Παπαγεωργίου» αποτελεί σημαντική επωνυμία Νοσοκομείου
□ Συμφωνώ απόλυτα          □ Συμφωνώ          □ Μου είναι αδιάφορο          □ Διαφωνώ        □ Διαφωνώ απόλυτα
13 Με ενδιαφέρουν πάρα πολύ τα νέα και οι ειδήσεις που αφορούν το Γ.Ν. Παπαγεωργίου
□ Συμφωνώ απόλυτα          □ Συμφωνώ          □ Μου είναι αδιάφορο          □ Διαφωνώ        □ Διαφωνώ απόλυτα
94
14 Το όνομα «Παπαγεωργίου» πιστεύω ότι θα συντηρήσει τη φήμη του για αρκετά χρόνια ακόμα
□ Συμφωνώ απόλυτα          □ Συμφωνώ          □ Μου είναι αδιάφορο          □ Διαφωνώ        □ Διαφωνώ απόλυτα
15 Οι εκφράσεις: «τίμιο», «ενημερωμένο», «επιτυχημένο», «επιπέδου», «εμπιστοσύνης» και «ανώτερο» χαρακτηρίζουν 
επακριβώς το όνομα της επωνυμίας «Γ.Ν. Παπαγεωργίου»
□ Συμφωνώ απόλυτα          □ Συμφωνώ          □ Μου είναι αδιάφορο          □ Διαφωνώ        □ Διαφωνώ απόλυτα
16 Έχω μόνο καλές σκέψεις να κάνω όταν ακούω το όνομα «Παπαγεωργίου»
□ Συμφωνώ απόλυτα          □ Συμφωνώ          □ Μου είναι αδιάφορο          □ Διαφωνώ        □ Διαφωνώ απόλυτα
17 Όταν πρόκειται για θέματα υγείας, τότε προτείνω μόνο το Γ.Ν. Παπαγεωργίου σε φίλους και συγγενείς.
□ Συμφωνώ απόλυτα          □ Συμφωνώ          □ Μου είναι αδιάφορο          □ Διαφωνώ        □ Διαφωνώ απόλυτα
18 Για το άτομο μου, θα ενδιαφέρονταν πραγματικά μόνο ένα επώνυμο Νοσοκομείο που επιδιώκει να αναβαθμίσει την 
φήμη του
□ Συμφωνώ απόλυτα          □ Συμφωνώ          □ Μου είναι αδιάφορο          □ Διαφωνώ        □ Διαφωνώ απόλυτα
Δημογραφικά χαρακτηριστικά
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19 Φύλλο Ασθενούς
 Άρρεν            Θήλυ
20 ΕΙΔΟΣ ΝΟΣΗΛΕΙΑΣ
 Εσωτερικός Ασθενής
 Εξωτερικός Ασθενής 
21 Οικογενειακή κατάσταση 
 Έγγαμος/η              Άγαμος/η          Χήρος/α               Διαζευγμένος/η     Μέρος συμφώνου 
συμβίωσης
22 Ηλικία Ασθενή
<18 ετών         18-34            35-50              51-75               75+
23 Επάγγελμα 
 Δημόσιος. Υπάλληλος        Ιδιωτικός Υπάλληλος        Ελ. Επαγγελματίας         Άνεργος        
 Συνταξιούχος
24 Μορφωτικό επίπεδο εκπαίδευσης
 Πρωτοβάθμια          Δευτεροβάθμια           Τριτοβάθμια          Άλλο        Τίποτα από τα 
παραπάνω
25  Ο ασφαλιστικός σας φορέας είναι:
 Δημόσιος           Ιδιωτικός            Χωρίς ασφαλιστικό φορέα           Ασφαλιστικός φορέας 
εξωτερικού
Ημερομηνία συμπλήρωσης: 
Το ερωτηματολόγιο συμπληρώθηκε από:
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 Ασθενή
 Συνοδό Ασθενούς
